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En el distrito de Chiclayo se ha visto que cada vez más aparecen Micro y Pequeñas 
Empresas - en adelante MyPEs-,  en el rubro de cevichería – picantería como empresa 
familiar las cuales anhelan ser exitosas en el mercado, indudablemente un reto enorme en 
el que intervienen distintos factores determinantes para que se logre, como por ejemplo, 
factores administrativos que tienen que ver con aspectos contables y financieros, factores 
operativos relacionados con el control de producción y control de inventarios, asimismo 
intervienen los factores estratégicos relacionados con la correcta gestión de la “Identidad 
Corporativa”; un elemento indispensable que muchas veces los empresarios no le dan la 
debida importancia, ya sea por desconocimiento, falta de interés, y que en consecuencia 
conlleva al fracaso del negocio. Es por esta razón que se abordó está investigación para 
determinar qué nivel de importancia le dan a la identidad corporativa las MyPEs en el rubro 
de cevichería – picantería del distrito de Chiclayo para su desarrollo equilibrado, teniendo 
un total de 121 MyPEs en el rubro de cevicherías – picanterías en el Distrito de Chiclayo, 
en donde se aplicó una metodología de tipo cuantitativa de carácter descriptiva, haciendo 
uso de la técnica de observación y encuestas que han permitido determinar en cinco 
MyPEs que si bien utilizan algunos elementos de la identidad corporativa, se considera que 
es muy poca la importancia que le dan. 
 









There are more and more small and micro enterprises in the ceviche-snack bars or 
restaurant sector are emerging in Chiclayo district as family businesses. They all want to 
be successful and this is definitely a huge challenge to achieve which involves many 
different crucial factors such as: administrative factors, related to accounting and financial 
aspects; operational factors,  linked to production and inventory control; as well as strategic 
factors that involve the proper administration of the “Corporate Identity”, a necessary 
component that is not being taken care by many entrepreneurs and it might be caused by 
the lack of knowledge or interest and it could lead to failure. This is why this investigation 
has been done, to determine how much importance people give to the Corporate Identity of 
the small and micro enterprises in the ceviche-snack bars or restaurants sector of Chiclayo 
district, for their balanced development, with a total of 121 small and micro enterprises in 
the ceviche-snack bars or restaurants sector. The type of descriptive character that has 
been used is the quantitative methodology with techniques like observation and surveys, 
these two have made it possible to determinate that although five small and micro 
enterprises use some corporate identity elements, they don’t put a lot of emphasis on those. 
 










Hoy en día, la identidad corporativa ha tomado protagonismo en las 
empresas que de verdad se han preocupado por mantenerse perennes en un 
mercado que cada vez exige más competitividad, pues una empresa que no cuenta 
con una identidad corporativa pasa desapercibida por los clientes, es por ello que 
es considerada como el elemento indispensable para diferenciarse de sus 
competencias y lograr su posicionamiento en el mercado. 
En el distrito de Chiclayo cada vez más se están constituyendo MyPEs en el 
rubro de cevichería - picantería con el propósito de ocupar un puesto en el mercado 
y obtener ventas que puedan cubrir necesidades económicas como las de todo 
emprendedor. Asimismo es preciso resaltar que, para que estas MyPEs puedan 
tener éxito en el mercado depende de que estas puedan asumir responsabilidades 
y tener en cuenta los diferentes factores que intervienen para se pueda cumplir; 
como por ejemplo, factores administrativos que tienen que ver con aspectos contables y 
financieros, factores operativos relacionados con el control de producción y control de 
inventarios; asimismo intervienen los factores estratégicos relacionados con la correcta 
gestión de la “Identidad Corporativa”; un elemento indispensable que muchas veces 
los empresarios no le dan la debida importancia, ya sea por desconocimiento, falta de 
interés, y que en consecuencia conlleva al fracaso del negocio. 
Es por esta razón que el interés de realizar esta investigación para tener un 
panorama de la realidad de las MyPEs en el rubro de cevichería – picantería del 
distrito de Chiclayo con respecto a cómo están afrontando el factor estratégico, 
enfocado en el desarrollo de la identidad corporativa para que puedan desarrollarse 
11 
 
en el mercado de manera eficiente. Por lo tanto, la hipótesis que motiva la 
investigación es la siguiente: Las MyPEs en el rubro de cevichería-picantería del 
distrito de Chiclayo al no utilizar integralmente los componentes de la identidad 
corporativa, y además estos componentes al no ser percibidos por los comensales; 
evidencian la poca importancia que le dan a la identidad corporativa. 
 
Al afrontar esta investigación se propuso los siguientes objetivos; el objetivo 
principal: Determinar qué nivel de importancia le dan a la identidad corporativa las 
MyPEs en el rubro de cevichería-picantería del distrito de Chiclayo para su 
desarrollo equilibrado. Objetivos específicos: Identificar el uso de la identidad 
corporativa de las MyPEs en el rubro de Cevicherías – Picanterías del distrito de 
Chiclayo, determinar qué aspectos de la identidad corporativa usan las MyPEs en 
el rubro de cevichería-picantería del Distrito de Chiclayo son percibidas por los 
comensales; y, evaluar si existe relación entre los aspectos de la identidad 
corporativa que utilizan las MyPEs en el rubro de cevichería-picantería del distrito 
de Chiclayo, y los aspectos de la identidad corporativa que perciben los 
comensales. 
 
Para la realización de esta investigación se utilizó una metodología de tipo 
cuantitativa de carácter descriptiva, apoyándose de la técnica de observación y 
encuesta; utilizando dos instrumentos, una matriz de identificación del uso de la 
identidad corporativa de las MyPEs en el rubro de cevichería- picantería del distrito 
de Chiclayo, y una encuesta para los comensales de estas MyPEs para determinar 
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qué aspectos de la identidad corporativa que usan las MyPEs en el rubro de 
cevichería – picantería son percibidos por estos comensales. 
La investigación se estructura de la siguiente manera: 
En el capítulo I se presenta el problema de la investigación; situación 
problemática, delimitación, justificación e importancia, limitaciones y objetivos 
 
En el capítulo II se abordan los aspectos teóricos relacionados a la Identidad 
Corporativa, se tratan aspectos como Los componentes de la Identidad 
Corporativa, Las funciones de cada elemento que conforman cada uno de los 
componentes; también se presenta el estado de arte. 
 
En el capítulo III se presenta el marco metodológico, se fundamenta el tipo y 
diseño utilizado, se describe la población y muestra, se plantea la hipótesis, se 
presenta la tabla de operacionalización de las variables; los métodos, técnicas e 
instrumentos de utilizados para la recolección de datos; también se explica el 
procedimiento que hizo para la recolección de datos; asimismo se presenta el 
análisis estadístico e interpretación de datos; y se explican los criterios éticos y 
criterios de rigor científico que se tomaron en cuenta. 
En el capítulo IV se presentan los resultados y gráficos obtenidos, como 
también la discusión de resultados. 
En el capítulo V se presentan las conclusiones a las que se llegó y se 
describen las recomendaciones. 
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I. CAPITULO I: PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 
 
1.1. Situación problemática 
En la actualidad, la actividad que realizan las Micro y Pequeñas 
Empresas es sumamente importante, no solamente por su aporte a la 
generación de puestos de trabajo, sino también por su contribución en el 
crecimiento socioeconómico del sector en donde se sitúan. (Avolio, 2011). 
 
Asimismo las MYPES son consideradas como fuentes generadoras 
de empleo, lo que implica el desarrollo económico de un país. Barrantes, P., 
Chávez, G., Romero C. (2014) “sostienen que en el año 2013 se realizó un 
estudio por parte de la consultora Pricewaterhouse (PwC)  en donde se 
puede afirmar que el 90% de las empresas del Perú son familiares, y además 
de ello generan el 75% del Producto Interno. A nivel mundial, la tendencia 
es similar (…) el peso económico de las compañías controladas por familias 
empresarias es de un 70% en España, 75% en Inglaterra, 80% en Alemania 
y, aproximadamente un 90 % en Brasil.” 
 
Ahora, es preciso aclarar que toda empresa debe asumir 
responsabilidades para sobresalir en el mercado y de no hacerlo esto podría 
ocasionar serias trabas en el proceso de su desarrollo, existen distintos 
factores que intervienen en el fracaso de estas, como por ejemplo, la mala 
gestión administrativa,  aspectos financieros, o también la mala gestión de 
una identidad corporativa, siendo esta última uno de los factores que 
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mayormente el empresario deja pasar desapercibido, ya sea por falta de 
conocimiento, falta de interés u otras razones que obstaculizan el camino 
para que la empresa pueda llegar a tener un desarrollo equilibrado. 
 
A nivel nacional se ha podido ver que aparecen cada vez más MYPES 
en el rubro de cevichería-picantería, pues es el ceviche (considerado por 
muchas personas como plato bandera del Perú) resulta un producto que 
puede ser el punto de partida principal para iniciar un negocio rentable, sin 
embargo son pocas las empresas que han podido consolidarse. 
 
En el distrito de Chiclayo existe cevicherías donde se puede degustar 
un exquisito potaje, además sus residentes conforman un público ideal, 
conocedores y degustadores de este plato bandera que no sólo les encanta 
a los peruanos sino también a los extranjeros. Pero, estás cevicherías, ¿Qué 
están haciendo para diferenciarse de su competencia más allá de ofrecer un 
buen producto? ¿Realmente están haciendo uso de la identidad corporativa 
para diferenciarse en el mercado? ¿Lo están haciendo de la mejor manera? 
 
Las interrogantes mencionadas anteriormente son algunas de las que 
inquietaron para decidir llevar acabo esta investigación, sabiendo que hoy 
en día la identidad corporativa se ha vuelto un tema muy importante por parte 
de los expertos que aseguran que si no se utiliza de la manera correcta en 
las empresas, estas no tendrían una clara manifestación de lo que son, es 
por esta razón que en esta investigación se propuso determinar qué tan 
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importante consideran a la identidad corporativa las MyPEs en el rubro de 
cevichería - picantería del distrito de Chiclayo para su desarrollo equilibrado. 
1.2. Formulación del Problema 
¿Qué nivel de importancia le dan a la identidad corporativa las MyPEs 
en el rubro de cevichera-picantería del distrito de Chiclayo para su desarrollo 
equilibrado? 
 
1.3. Delimitación de la investigación 
Espacial: La investigación se llevó a cabo en el distrito de Chiclayo, 
situado en el departamento de Lambayeque, al Noroeste del Perú. 
 
Demográfica: Se trataron a cinco MyPEs en el rubro de cevichería-
picantería y a diez comensales por cada cevichería que se 
encontraron en las instalaciones de cada una de estas degustando 
suculentos potajes. 
 








1.4. Justificación e Importancia 
Las MyPEs en el rubro de cevichería – picantería son un tipo de 
empresas que al igual que cualquier compañía que quiera sobresalir en el 
mercado deben mantener un estricto seguimiento del funcionamiento global 
de la misma, no sólo deben preocuparse por obtener ventas sino que 
también tienen el deber de desarrollar estrategias para lograrlo. 
La presente investigación se justifica porque permite evidenciar las 
situación actual de la realidad por la que están pasando las MyPEs en el 
rubro de cevichería – picantería del distrito de Chiclayo con respecto a cómo 
están afrontando el factor estratégico, enfocado en el desarrollo de la 
identidad corporativa para que puedan desarrollarse en el mercado de 
manera eficiente. 
Por lo tanto, la investigación sirve para poder conocer las falencias de 
las MyPEs respecto al uso de cada uno de los elementos de la identidad 
corporativa, como también detectar aquellos elementos que están 
favoreciendo a distinguirlas de las empresas con las que compiten. Asimismo 
los resultados de esta investigación al ser presentados a los dueños de las 
empresas que fueron tomadas como objeto de estudio, proveerán a “cubrir 
brechas” que están causando el impacto no deseado en los clientes y por 
ende a evitar que estas empresas pierdan tiempo, dinero y mano de obra en 
un futuro. 
También es preciso manifestar que la investigación es importante 
para nosotros como autores, puesto que nos desempeñamos en el mundo 
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del diseño gráfico y publicidad y necesariamente se debe estar informado de 
la realidad del mercado y el desempeño de las empresas. 
Por otro lado esta investigación sirve de referencia para otros estudios 
que tengan a las MyPEs como objeto a estudiar, y mucho mejor si se 
desempeñan en el rubro de cevichería – picantería del distrito de Chiclayo, 
investigaciones que tengan que ver con el desempeño de este tipo de 
empresas desde el punto de vista estratégico. 
 
1.5. Limitaciones de la investigación 
Existió limitada empatía al encuestar a los comensales de las 
cevicherías, la cual generó que algunos no aceptaran contestar las 
encuestas. 
Desconfianza por parte de los empresarios para permitir tomar su 
empresa como objeto de estudio, puesto que tenían cierto recelo a que la 
información obtenida quede en manos de su competencia. 
Se pudo detectar que los empresarios brindaban información falsa por 
quedar bien con los investigadores lo que ocasionó que se utilizaran otros 







1.6. Objetivos de la investigación 
Objetivo general 
Determinar qué nivel de importancia le dan a la identidad 
corporativa las MyPEs en el rubro de cevichería-picantería del distrito de 
Chiclayo para su desarrollo equilibrado. 
Objetivos específicos 
- Identificar el uso de la identidad corporativa de las MyPEs en el rubro 
de Cevicherías – Picanterías del distrito de Chiclayo. 
- Determinar qué aspectos de la identidad corporativa que usan las 
MyPEs en el rubro de cevichería-picantería del Distrito de Chiclayo son 
percibidas por los comensales. 
- Evaluar si existe relación entre los aspectos de la identidad corporativa 
que utilizan las MyPEs en el rubro de cevichería-picantería del distrito de 










II. MARCO TEÓRICO 
 
2.1. Antecedentes 
Herrera, C. (2010) en su tesis: La Importancia de La Identidad 
Corporativa en las Micro, Pequeñas Y Medianas Empresas (MIPYMES) (tesis 
de maestría) Mérida, se llegó a las siguientes conclusiones: 
 
Como se vio anteriormente, la mayoría de las empresas existentes en el 
país son MiPymes, y tienen una participación importante en el PIB 
nacional, por lo que la Secretaria de Economía ha elaborado varios 
programas para ayudar al establecimiento, desarrollo y crecimiento de 
las MiPymes, sin embargo muchas de ellas no cuentan con una identidad 
corporativa establecida que le ayude en su crecimiento y competitividad 
con respecto a otras MiPymes, por lo que es necesario recalcar la 
importancia de tener una identidad corporativa. 
A este respecto, la Secretaria de Economía (SE) ofrece apoyo a estas 
empresas a través de diversos programas y fondos creados 
especialmente para el impulso, crecimiento y desarrollo de las MiPymes, 
entre ellas la estrategia de México Emprende y el Fondo Pyme; además 
de la creación de la subsecretaria para la Pequeña y Mediana Empresa 
(SPyME). El Fondo Pyme brinda diversos programas de apoyo para las 
Micro, Pequeñas y Medianas Empresas: Sistema Nacional de Garantías, 
Programas Emergentes, Asesoría Financiera, Proyectos Productivos y 
Pyme-Jica, entre otros. Los Fondos de Apoyo SPyME, ofrecen el Fondo 
20 
 
de Apoyo para la Micro, Pequeña y Mediana Empresa (FAMPYME) que 
brinda capacitación para el desarrollo empresarial y consultoría 
enfocada a dar soluciones; también podemos encontrar el Fondo de 
Apoyo para el Acceso al Financiamiento de las MiPymes (FOAFI), que 
otorgan apoyo para la elaboración de planes de negocios para fomentar 
el crédito; el Comité Nacional de Productividad e Innovación Tecnológica 
(COMPITE), que ofrece apoyo en consultoría para mejorar procesos en 
la empresa, diagnosticar y consultoría en el tema de responsabilidad 
social; el Centro Regional de Competitividad Empresarial (RED CETRO-
CRECE), que brinda apoyo en consultoría y capacitación empresarial, 
entre otros. 
 
Analizando los programas y fondos, previamente mencionados, 
podemos observar que hay recursos existentes que ayuden a las 
MiPymes a crear una identidad corporativa que le ayude o facilite la 
competitividad, crecimiento y desarrollo empresarial, ya que hay varios 
programas destinados a la capacitación, sin embargo hay gente que no 
sabe de la existencia de estos programas que los puedan ayudar a 
desarrollar su empresa ya que, como hemos visto, las empresas 
entrevistadas no conocen ni practican el concepto, entonces, para que 
se pueda dar este impulso que el gobierno quiere proporcionar es 
primordial la capacitación en el establecimiento de los principios 
organizacionales, para darles un objetivo a seguir, no solo al dueño, sino 
a todos los que conforman la empresa. Además es vital tomar en cuenta 
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que puede presentarse una “pared” que obstaculice el crecimiento y 
desarrollo organizacional, sobre todo en una MiPyme, pues como se 
comentaba anteriormente, ésta traza la línea a seguir, el rumbo a tomar 
y, por lo tanto nos aleja de posibles desviaciones o la desaparición, 
conforme se da el crecimiento y desarrollo de la empresa. 
 
Marin, P. (2016) en su tesis: La Comunicación Empresarial en regiones 
con un bajo desarrollo empresarial: el caso de las PYMES del sur de Europa, 
llegó a las siguientes conclusiones: 
Atendiendo a la clasificación propuesta por Carrillo y Tato (2008), habría 
que situar el perfil de las pequeñas y medianas empresas en un nivel 
básico primario de desarrollo comunicacional. Las PYMES tienen poco 
desarrollada su actividad comunicativa, e invierten pocos recursos en 
esta área. 
La pequeñas y medianas empresas ofrecen, además, otras carencias en 
materia comunicativa. Así, se detecta una falta de profesionalidad 
generalizada. Adolecen de una falta de estructura comunicativa clara, en 
la que la carencia de departamentos o personal específico es la nota 
dominante. No disponen entre su capital humano de profesional de la 
comunicación y tampoco contratan servicios externos. 
Si bien las pequeñas y medianas son conscientes de la importancia de 
desarrollar actividades de comunicación que les permita relacionarse 
con todos sus públicos y mejoras sus resultados, necesitan un fuerte 
impulso en materia de comunicación empresarial. Necesitan potenciar 
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esta actividad incorporando en su gestión diaria el desarrollo de 
estrategias comunicativas globales y planificadas que les permitan poder 
competir en los mercados desde una mejor posición. 
 
Gálvez, K. (2014) En su tesis: La imagen corporativa como ventaja 
competitiva para las pymes comerciales en la ciudad de Machala. (Tesis de 
magister) Universidad de Azuay. Cuenca. Se llegó a las siguientes 
conclusiones: 
Se pudo encontrar en la investigación que se considera como muy 
costosa la aplicación de imagen corporativa y que quienes la realizan son 
en un gran porcentaje los mismo dueños de las empresas, denotando que 
no consideran necesario pagar por ella a los profesionales o que desean 
reducir al máximo sus “gastos”. 
Las MyPEs comerciales, a medida que son más grandes en ingresos se 
interesan más por trabajar en la imagen corporativa de la empresa, 
utilizando más organizada la comunicación de soportes de identidad 
corporativa. 
Hace falta en la ciudad aún consciencia de la importancia de la imagen 
corporativa en el crecimiento empresarial, y así se valore a los 
profesionales que trabajen en esta área y para que la ciudad sea un 





2.2. Estado de arte 
Tanto la identidad como la imagen corporativa fueron alcanzando más 
valor mientras que se acercaba la última década del siglo XX, en ese entonces 
las empresas empezaron a hacer a lo que hoy en día se llama marketing desde 
finales de los años cincuenta. Procter & Gamble fue quien introdujo este 
concepto en Gran Bretaña. 
 Argüello (2009) sostiene que a inicios de los 80, a causa de la 
publicación del libro “En busca de la Excelencia”, que tuvo como autores a 
Thomas Peters y Robert Waaterman Jr., se empezó a generar todo un 
movimiento por la “Excelencia”, en este libro se hizo un análisis sobre algunas 
empresas norteamericanas a las que eran denominadas empresas de 
excelencia en donde destacaban las características principales de estas. Luego 
apareció otro libro llamado Pasión por la Excelencia, de Thomas Peters y 
coautoría de Nancy Austin, en estos dos libros ya empezaban a nombrar 
algunos conceptos como por ejemplo cultura empresarial, valores compartidos, 
compañías que aprenden. La sólida cultura empresarial era mencionada como 
la cualidad de estas empresas o compañías excelentes. 
A partir de esa época se hablaba acerca de la Orientación de 
Empleados, y Orientación al Cliente, y así ya se reconocía la importancia de la 
comunicación de la empresa con su público externo e interno. 
A partir de los años 80, algunas compañías empezaron a hacer 
marketing de sí mismas, comunicando a su target, lo que hacían y de qué 
manera lo hacían. Sin embargo algunos autores expertos en este tema indican 
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que ha sido muy lenta la aceptación de la identidad corporativa como una 
disciplina independiente. 
En realidad, la existencia de la identidad corporativa se da desde que las 
empresas empezaron a usar las marcas comerciales con el fin de identificar y 
diferenciar sus productos, asimismo para poder identificarse a sí mismas y 
poder diferenciarse de la competencia. 
Este tipo de identidad  empezó a manifestarse en los años 30 en el 
mundo del diseño gráfico, cuando dos diseñadores norteamericanos de aquella 
época crearon el símbolo de la International Harvester. 
Sin embargo, el papel que ha alcanzado hoy el diseño gráfico en la 
empresa moderna no se conceptualizó hasta los años 60, a partir del 
momento en que Walter Margulies, precisamente un consultor de diseño 
de Nueva York, acuñó el término "identidad corporativa", visto ya como 
un proyecto deliberado de la empresa, que según Tejada Palacios, “se 
trata de una personalidad construida por la empresa, luego de 
descubiertas sus potencialidades mediante operaciones de 
autoevaluación y definición de singularidades.” (Argüello, 2009, p.8) 
 
2.3. Bases teóricas científicas 
2.3.1. Identidad corporativa 
Ciertamente, la existencia de la identidad corporativa se da 
cuando las empresas empiezan a usar las marcas comerciales para 
poder reconocer y distinguir sus productos, del mismo modo para 
diferenciarse a sí mismas y de la competencia. 
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Sin embargo el término “identidad corporativa” origina cierta 
confusión en relación con la idea de identidad únicamente gráfica, pues 
la identidad corporativa va mucho más allá de lo que es sólo la creación 
de marcas o logos. El concepto de identidad corporativa es más profundo 
y está relacionada completamente con las estrategias comunicacionales 
de la empresa. 
Varias definiciones se le ha dado a la identidad corporativa, sin 
embargo, “Etimológicamente la identidad tiene sus raíces en ídem, que 
significa idéntico. Pero ese idéntico equivale a ser igual a sí mismo. Es 
la personalidad corporativa, es decir, aquellos rasgos esenciales que 
diferencian a una organización del resto.” (Rodríguez, 2008, p. 110) 
García, (2014)  “La identidad corporativa hace referencia lo que la 
empresa comunica a su público, partiendo de lo que es.” (p. 14). 
Argüello, (2009) “La identidad corporativa va más allá de la 
creación de marcas o logotipos. Es un concepto más profundo que está 
en completa relación con la estrategia de comunicaciones de Empresa.” 
(p. 8). 
Costa, J. (2006) La Identidad Corporativa es un sistema de signos 
visuales que tiene por objeto distinguir – facilitar el reconocimiento y la 
recordación – a una empresa u organización de los demás. Su misión 
es, pues, diferenciar (base de la noción de identidad), asociar ciertos 
signos con determinadas organización y significar, es decir, transmitir 
elementos de sentido, connotaciones positivas; en otras palabras 
aumentar la notoriedad de la empresa (p.15). 
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Acosta, E; Serra, R. (2001) “La Identidad responde a la filosofía de 
la identidad corporativa, de la empresa o institución en general. En otras 
palabras, la identidad corporativa es el fiel reflejo de la visión, misión, 
objetivos, metas y políticas que tiene la corporación” (p.27). 
La identidad se produce en el entrecruzamiento de dos procesos – 
La clasificación y la individualización- y ambos reclaman la 
contextualizan del discurso identificatorio. Una adecuada 
clasificación de la institución exige la detección de atributos que 
peritan reconocerla como integrante de un tipo y no de otros. De 
modo similar, una adecuada individualización de la institución 
reclamará la detección clara de los atributos más particulares que 
permitan distinguirla de instituciones similares (Chaves, 2005 
p.146) 
La identidad, por tanto, como una primera afirmación nuestra, es la 
percepción de autenticidad que tiene la organización de sí misma, 
condicionada por el entorno, su propia actividad identitaria y el proceso 
continuo de revisión y creación de sus atributos, de su cultura, lo cual 
debe comunicar a sus audiencias, a su público. (Argüello, 2009, p.8-9) 
 
Como consecuencia, el valor de la identidad corporativa radica en 
la transparencia con que una empresa pueda presentarse, con un 
mensaje fácil de comprender, en primer lugar para sus propios 
empleados, donde simbolice sus valores éticos y estilo de trabajo, su 
cultura, para que todos los que laboran en ella puedan transmitir esos 
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valores, los comuniquen, a terceros o a sus propios compañeros de 
trabajo. 
 
2.3.1.1. Los componentes de la Identidad 
     La identidad de la empresa para que sea eficiente en la propuesta 
que se desea alcanzar, tiene que contar con la suma de cinco vectores 
identitarios. 
2.3.1.1.1. Identidad Cultural 
Como identidad cultural se entiende al comportamiento de la 
empresa, a como quiere que la vean sus clientes, proveedores, etc. Para 
que haya un comportamiento definido implica que la empresa debe tener 
una personalidad definida partiendo de una clara definición de su visión, 
misión y los valores. 
La identidad cultural de una empresa se refleja pues, en el servicio 
de atención al cliente, en la manera cómo se comporta la empresa con la 
sociedad en general, y con sus proveedores. 
La identidad cultural define, pues, la conducta de la empresa a 
través del tiempo ante los ojos de stakeholders y de la comunidad. Y un 
mundo basada en los servicios (…) (Costa, J, 2012, p. 128). 
2.3.1.1.1.1. Visión 
Hernández (2014) sostiene que la visión (…) 
establece lo que la empresa requiere ser en el futuro, 





Manifiesta que la misión representa la razón de ser 
de una organización y respondería a la pregunta de 
por qué y para qué existe la empresa. (Hernández, 
J, 2014, p. 135) 
 
2.3.1.1.1.3. Valores 
Los valores determinan cómo y qué realizar para que 
la empresa considere satisfactorias unas 
determinadas pautas de comportamiento. 
(Hernández, J, 2014, p. 235) 
 
2.3.1.1.2. identidad Verbal 
Es cómo el público reconoce al negocio a través de un nombre, 
este nombre debe tener características que favorezcan a distinguir a una 
empresa, debe ser exclusiva, muy particular para que pueda conectar 
con su público y diferenciarla de su competencia. 
El primero de estos signos es lingüísticos. Es el nombre de la 
empresa. Ella inicia su “doble vida”: legal y social, a partir del 
instante en que se dispone de un nombre que es registrado en 
propiedad y amparado por ley.  
Registrar legalmente las denominaciones sociales y marciales es 
posible en la medida en que dichas formas verbales son 
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originales, es decir, que en el mercado no existan otros nombres 
parecidos o con los que se puedan confundir (Costa, J, 2012, p. 
129). 
 
        El elemento que conforma la identidad verbal es el siguiente: 
2.3.1.1.2.1. Naming 
Debido a la aparición de cada vez más marcas, se está obligando 
a la creación de namings más creativos que puedan destacar cada uno 
en su rubro, pues el nombre es uno de los elementos comunicacionales 
fundamentales porque conecta con la audiencia. 
Un naming muy bien construido es una propiedad que incorpora 
distintos atributos, fonéticos, morfológicos, semánticos. 
Aquellos atributos fonéticos se refieren a la legibilidad y 
pronunciación, a la estructura de las sílabas, la acentuación, a la 
coherencia fonética y el ritmo. Los atributos morfológicos apuntan a la 
forma propiamente del nombre, pueden ser de modo descriptivo, 
patronímico, acrónimo, toponímico, abstracto, etc. En el caso de los 
atributos semánticos se hace referencia al significado que generan 
determinadas asociaciones, sea con el servicio o producto, el entorno, la 
organización, etc. Por consiguiente aquellos atributos del marketing 




Por ejemplo, la creación de la marca Apple Computers en 1976 
apostaba por un carácter evocador: la palabra manzana tiene 
connotaciones muy poderosas en Occidente y era en sí misma 
una verdadera ruptura en un entorno en el que abundan todavía 
hoy las siglas y los acrónimos (basta recordar a IBM y Microsoft, 
que es un acrónimo de Software for Microcomputers). Todavía 
más allá es el caso de nombres como ficticios donde apenas se 
advierte el neologismo, creado con intenciones muy concretas. Un 
caso paradigmático es Häagen Däzs, que expresa una falsa 
vinculación con los ambientes escandinavos. (Velilla, 2010, p. 18) 
2.3.1.1.3. Identidad Visual 
La Identidad Visual, es el gráfico que gira en torno al nombre de 
la empresa, donde el logotipo, el símbolo y los colores distintivos se 
asocian para dar la identidad única a la empresa. 
Pero la identidad exclusivamente visual o gráfica tal como se 
entiende tradicionalmente, hoy no se limita únicamente a esos 
signos marcarios. Se extiende asimismo al “estilo visual” de la 
firma, o a la “gestión del diseño”, que es el instrumento que abarca 
la totalidad de las comunicaciones, los mensajes visuales y 
audiovisuales en su variedad y constante renovación, y que va 
desde el packaging y la señalética corporativa a la página web y 
a la publicidad (Costa, J, 2012, p. 130 – 131). 





El logotipo es la forma de cómo ha sido tomada una palabra 
escrita, con la que se puede designar una marca comercial, organización 
o compañía. Los detalles que se desarrollan al momento de crear un 
logotipo influyen de manera casi imperceptible en el público. 
Velilla, (2010) sostiene que el logotipo puede considerarse como 
aquel elemento concreto muy particular que representa un nombre de 
alguna marca gramática verdaderamente estable. 
Pintado, T., Sánchez, J. (2013) definen al logotipo como: “El 
nombre de la empresa es un elemento de designación verbal que el 
diseñador convierte en una grafía diferente; un modo de escritura 
exclusiva” (p. 190). 
Con frecuencia, las representaciones gráficas se convierten en un 
símbolo por sí mismas debido a la capacidad de haber podido 
conectarse con una cultura determinada. 
 
2.3.1.1.3.2. Símbolo 
El símbolo es una imagen diseñada que es utilizada para 
identificar algo en particular, puede ser a una empresa, un 
producto, esta imagen también debe cumplir con las funciones 




Costa, J. (2006) “En el diseño de identidad visual, el símbolo es 
una representación gráfica, a través de un elemento exclusivamente 
icónico, que identifica a una compañía, marca o grupo, sin necesidad de 
recurrir a un nombre” (p. 86). 
 
Pintado, T., Sánchez, J. (2013) definen: “La Selección del símbolo 
no deja de ser una elección sobre la propia imagen y la importancia del 
elemento que es visto y no leído. En ocasiones se llega seleccionar como 
símbolo una letra o letras representativas” (p. 190). 
2.3.1.1.3.3. Eslogan 
El eslogan o también llamado lema es un enunciado que 
generalmente incorpora uno o más atributos o los beneficios de una 
marca. Sin embargo, más allá de incorporar atributos o beneficios el 
eslogan también puede comunicar el estilo del negocio, asimismo puede 
evidenciar la esencia o la personalidad de una marca. Su intención es 
atraer al público y vincularlos con la marca gracias a la correcta 
utilización de los recursos gramaticales, léxico-semánticos o 
pragmáticos a los que se ha recurrido para poder elaborarlo. 
Se trata de una frase corta y concisa que tiene como finalidad 
reforzar la publicidad de una marca o producto al motivar su 
compra o uso y ayudar a diferenciarla de la competencia 
buscando un posicionamiento en la mente del consumidor. 
(García, 2014 p. 78) 
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Es importante aclarar que antes de crear el eslogan se debe tener 
presente las características del público objetivo, reconocer cuáles son 
sus necesidades o lo que realmente prefieren al momento de consumir 
un producto, eso implica realizar un investigación de mercado. 
 
García (2014) menciona los requisitos que debería cumplir un buen 
eslogan, (…) el eslogan debe ser “corto y conciso” y así poder transmitir 
la idea en pocas palabras, debe ser “original” y eso implica ser creativo 
para que pueda impactar en el público y así posicionarse en la mente 
durante un largo tiempo; y por su puesto otro requisito es que para que 
cause impacto en su público el eslogan debe ser escuchado y leído por 
los consumidores muchas veces, por lo tanto es convenible que el 
eslogan aparezca en la publicidad y en todas las piezas que sirvan como 
medio de comunicación para que de esta manera se genere llamar la 
atención de los clientes. 
 
2.3.1.1.3.4. Color corporativo 
Los colores corporativos son aquellos que una empresa utiliza para 
diferenciarse de su competencia, debido a que cada color evoca 
diferentes emociones la empresa debe utilizar los que más se 
adecuen a su personalidad. 
 
El color puede transmitir un estado de ánimo, describir la realidad 
o codificar información. Palabras como “sombrío”, “soso” o 
34 
 
“brillante” traen a la mente un clima diferente de colores, una 
paleta de relaciones. Los diseñadores usan el color para resaltar 
ciertos elementos —como sucede en las señales de peligro— y 
para hacer que otros desaparezcan —como en el caso del 
camuflaje—. El color sirve para diferenciar y para establecer 
conexiones, para subrayar y también para ocultar (Lupton, 
Phillips, (p. 81). 
 
2.3.1.1.3.5. Packaging 
El packaging o empaque es el material en el que se presenta un 
producto, al igual que los elementos de la identidad corporativa cumple 
diferentes funciones más allá de proteger y conservar al mismo producto, 
que es la de comunicar, a través de su diseño tanta de su forma cómo lo 
que se muestra de manera impresa. El empaque también cumple la 
función de persuadir al público. 
Somoza (2004). El empaque tiene diferentes funciones. Está la 
función de contener, consiste en separar el producto del medio ambiente, 
asimismo permite manipular el empaque sin mantener contacto con el 
producto. Función de proteger, por el mismo hecho de que el producto 
esté envasado evita que se contamine, así evita que sufra cambios con 
respecto a su composición y además lo protege de la lluvia, humedad, 
etc. Función de conservar, el empaque hace que el producto mantenga 
sus características originales durante un largo tiempo y determinado 
sobre diferentes climas para que así pueda llegar al su destino final en 
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buenas condiciones. Función de trasladar, El empaque hace posible que 
el producto se pueda trasladar de un lugar a otro sin que sufra cambio 
alguno. Función de comunicar, El empaque además informa ciertos 
contenidos acerca de las características del producto, formas de uso, 
etc., pero también juega un papel muy importante, el seducir, y esto se 
logra gracias a un correcta estrategia para utilizar los elementos (color, 
tipografía, formas, etc.) en su superficie; para que de esta manera el 
consumidor se sentirá identificado con el producto y lo compre. 
2.3.1.1.3.6. Papelería corporativa 
La papelería corporativa gracias a su diseño se convierte en un    
transmisor de la imagen de la empresa al lanzar mensaje de manera 
continua a sus clientes, proveedores y a las distintas organizaciones con 
las se relaciona. 
López (2014) sostiene que, en los elementos que conforman la 
papelería (papel de carta o papel membrete, sobre, las carpetas, tarjetas 
de visita) el diseño debe guardar cierta congruencia para que así se 
pueda identificar de manera clara toda la literatura corporativa natural de 
la misma empresa. Además de los elementos antes mencionados que 
conforman la papelería corporativa se les puede añadir otros, 
dependiendo del tipo de negocio o actividad que realiza la empresa, por 
ejemplo tenemos: tickets de entrada, talonarios de cheques, hojas de 
pedido, cartas de restaurante, etc. Por otro lado es preciso mencionar la 
información que se debe incluir en el papel carta, estos son: el logotipo 
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de la empresa, la dirección postal, teléfonos de contacto y fax, E-mail, 
web, datos fiscales (en algunos casos), redes sociales. 
 
2.3.1.1.3.7. Señalética Corporativa 
La señalética corporativa, está compuesto por una serie de 
pictogramas, tipografía y suele coincidir con los colores corporativos, 




Se refiere a la difusión o divulgar información ya sea de un 
producto/servicio o la existencia de una empresa, utilizando diferentes 
medios ya sea impreso, radial, televisivo, online u otro. En el medio 
impreso se considera a soportes como revistas, flyers (volantes), 
boletines, folletos, dípticos, trípticos, vallas publicitarias, y en general 
todas las publicaciones impresas que tengan como objetivo informar. 
 
2.3.1.1.3.9. Recursos humanos 
En la actualidad los recursos humanos es importante para la 
identificación de la empresa la cual el personal debe contar con las 
características que la empresa solicita por ejemplo: potencial 
intelectual, aspecto físico facilidad de palabra entre otros aspectos, 




Acosta E., Serra R. (2001) sostienen que una persona 
encargada de recursos humanos tiene que preocuparse por saber 
cuáles son los valores con el que cuenta su personal, asimismo tiene 
que saber si esos valores del personal son compatibles con los de la 
empresa, y si  hay una incongruencia, esto se notará en el desempeño 
del personal dentro de la empresa que posteriormente se ve reflejada 
frente a los clientes, generando una mala imagen. 
 
2.3.1.1.4. Identidad Objetual 
La Identidad Objetual,  se entiende que los productos, los objetos 
y todo lo que podemos visualizar dentro de la empresa debe identificarse 
directamente con la empresa o la marca. Hoy en día, los productos que 
ofrece una marca deben diferenciarse de la competencia, crear ciertas 
particularidades que hagan único al producto. 
Este aspecto objetual de la identidad, entendido como factor 
diferencial en la construcción de la imagen, apenas ha sido 
considerado en toda su importancia. Es la personalidad 
corporativa, reflejada en los productos y los objetos de uso que la 
empresa fabrica o vende. El sector automovilístico puede ser el 
ejemplo más tradicional, pues los “modelos”, las formas de los 
coches han contribuido a definir con eficacia la identidad de la 
marca, es decir, del fabricante o la empresa matriz (Costa, J, 




2.3.1.1.5. Identidad Ambiental 
2.3.1.1.5.1. Arquitectura 
La Identidad Ambiental, es cómo se encuentra la 
corporación o empresa, el lugar mismo de acuerdo a lo 
arquitectónico es decir la construcción de la empresa, 
también los colores corporativos, su fachada, y el 
ambiente como percibe el público objetivo. 
2.3.1.1.5.2. Personalidad aromática 
Alvarado, L (2009) sostiene que puede llegar a 
llamar la atención de manera favorable o positiva, pues 
genera una atmósfera y en conjunto con otros sentidos 
(sonidos y colores) se puede llegar a generar una 
positiva experiencia. 
 
2.3.1.1.5.3. Personalidad auditiva 
La identidad del lugar envuelve lo que sentimos 
cuando vivimos una experiencia total. Ella implica la 
sensorialidad global del ser y también las emociones 
y las sensaciones lúdicas o “transcendentes”, según 
el caso- que, en la mayor parte, apelan a la 
imaginación fantástica de los individuos. (Costa, J, 




2.3.2. Imagen Corporativa 
La imagen corporativa es la manera de cómo el público percibe a 
una empresa de acuerdo a cómo cierta empresa se manifiesta frente a 
su audiencia, ya sea por sus atributos de la misma como (atención al 
público, beneficios del mismo producto o servicio). Si una empresa 
quiere tener una buena imagen obviamente tiene que cumplir con tener 
un comportamiento excepcional (su identidad tiene que estar bien 
definida) y proyectarla hacia un público determinado, que haga que la 
prefiera. 
 
“La imagen corporativa constituye un conjunto de asociaciones mentales 
(positivas o negativas) que tienen los públicos acerca de una empresa a 
partir de las acciones comunicativas y no comunicativas de esta, ya sean 
voluntarias o involuntarias.” (Guarneros, 2014, p 138). 
 
Pintado, T., Sánchez, J. (2013) definen la imagen corporativa como una 
evocación o representación mental que conforma cada individuo, 




Para la caracterización de las micro y pequeña empresa se 
emplea la definición dada en el D.S. N° 007-2008-TR, Texto 
único ordenado de la ley de Promoción de la Competitividad, 
Formalización y Desarrollo de la Micro y Pequeña Empresa y 
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acceso al empleo decente, la misma que define a la micro y 
pequeña empresa – MYPE, “como la unidad económica 
constituida por una persona natural o jurídica, bajo cualquier 
forma de organización o gestión empresarial contemplada en la 
legislación vigente, que tiene como objeto desarrollar actividades 
de extracción, transformación, producción, comercialización de 
bienes o prestación de servicios” (Gutiérrez, 2011, p.15). 
 
2.3.3.1. Características de las MyPEs 
Por número total de trabajadores; la microempresa abarca de 
uno (1) a diez (10) trabajadores inclusive. En cambio la pequeña 
empresa abarca de uno (1) hasta cien (100) trabajadores 
inclusive. 
Por el nivel de ventas; la microempresa alcanza hasta el monto 
máximo de 150 unidades impositivas tributarias (UIT). En 
cambio la pequeña empresa alcanza hasta el monto señalado 
para la microempresa y hasta 1700 unidades impositivas 
tributarias (UIT) (Gutiérrez, 2011, p.15-16). 
 
2.4. Definición de terminología 
Identidad: Forma genuina y diferenciada con que el público reconoce a una 
empresa o una marca a través de diferentes aplicaciones. 
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Corporativa: Del latín corpus que significa total o global. Se dice también 
como sinónimo de “institucional” 
Desarrollo: Evolución o crecimiento, ya sea personal (físico, intelectual), 
empresarial (en lo tecnológico, económico). 
Equilibrio: Actos de contemporización, prudencia o astucia, encaminados a 
sostener una situaciones, actitud, opinión, etc. 
MyPEs: Micro y pequeñas empresas constituidas por una o más personas 
jurídicas, que tienen como objetos desarrollar actividades de producción o 
prestación de servicios. 
Empresa: Una empresa es una iniciativa que tiene como objetivo ofrecer 
productos o servicios para atender las necesidades de personas o mercados, 












CAPÍTULO III: MARCO METODOLÓGICO 
3.1. Tipo y diseño de la investigación 
Tipo de investigación 
La presente investigación es de carácter cuantitativa, porque se 
desarrolló encuestas para la recolección de datos para corroborar en medición 
numérica la percepción de los comensales sobre la identidad corporativa de 
las MyPEs en el rubro de cevichería – picantería del distrito de Chiclayo. 
Diseño de investigación 
Diseño Transeccional descriptivo, porque se recolectó datos en un solo 
momento. Se describió, analizó e interpretó la incidencia de la variable 
Importancia de la identidad corporativa en la variable MyPEs. 
 
3.2. Población y muestra 
Población 
Se tomó a las MyPEs del rubro de cevichería – picantería del distrito de 
Chiclayo que conforman un total de 121 MyPEs que se encuentran registradas 
en la Municipalidad de Chiclayo con su razón social (nombre de la empresa o 
nombre comercial), o por su nombre de persona natural o jurídica, estas 
MyPEs cuentan con su licencia de funcionamiento para desarrollarse como 
empresa formal, (ver anexo n° 01). 
Se tomó a los comensales que es una población infinita para la 
determinación de que aspectos de la identidad corporativa son percibidos por 
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= 9.68 = 10 𝑀𝑦𝑃𝐸𝑠. 
(En principio, las diez MyPEs que fueron seleccionadas, aceptaron ser 
objeto de estudio para el desarrollo de la investigación, sin embargo en el 
momento en que se les presentó la carta de autorización de consentimiento 
de la información, cinco MyPEs se negaron a firmar el documento, por lo que 
se tuvo que desarrollar la investigación con los cinco restantes)   
Para tomar la muestra de los comensales se tomó la siguiente formula 
estadística por ser una población infinita: 
𝑍2 = nivel de confianza (1.96)2; 
P = probabilidad de éxito (0.5); 
Q = probabilidad de fracaso (0.5); 
𝑒2 = margen de erros (0.08)2 
𝑛 =
(𝑍)2 ∗ (𝑃 ∗ 𝑄)
(𝑒)2
=  









𝑛 = 150.0625 
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Donde n = 150 comensales a encuestar; por lo tanto 150 comensales / 5 
MyPEs = 30 comensales que se encuestará por cada MyPEs. 
Muestreo 
Por ser una población pequeña, es poco recomendable utilizar 
Muestreo Probabilístico; por lo tanto se utilizó el Muestreo No Probabilístico, 
de tipo intencional o conveniencia porque se seleccionó directamente a las 
diez MyPEs por tener fácil acceso para su identificación del uso de la identidad 
corporativa. Criterio de inclusión, sólo se tomó a las MyPEs en el rubro de 
cevichería – picantería que se encuentran retiradas del centro de Chiclayo. 
Criterio de exclusión, son las MyPEs en el rubro de cevichería – picantería 
que se encuentran ubicadas en el centro de Chiclayo. 
Por ser una población no conocida, al no tener registro de comensales 
se tomó como población infinita, utilizando Muestreo Probabilístico de tipo 
aleatorio simple, porque en la aplicación de las encuestas se escogió al azar 
a los 15 comensales de cada MyPEs, donde todos los comensales tienen la 
misma probabilidad de ser elegidos. 
3.3. Hipótesis 
Conociendo el nivel de importancia que las MyPEs en el rubro de 
cevichería – picantería del distrito de Chiclayo le dan a la identidad 
corporativa; mejoraría su desarrollo equilibrado. 
3.4. Operacionalización 




3.4.1. Operacionalización de las variables 












- Direcciona a una empresa hacia el 
futuro. 
- Define la razón de ser de una empresa. 
- Dirigen el comportamiento de una 
empresa. 
Observación a las 
MyPEs, 


















- Transmite la esencia de la empresa a 
través de un modo de escritura 
exclusiva. 
- Identifica a una empresa a través de un 
elemento icónico. 
- Comunica el valor de una marca. 
- Refuerza los aspectos psicológicos que 
evoca una marca. 
- Identifica a la empresa a través de un 
empaque personalizado. 
- Comunica la identidad de la empresa. 
- Guía, orienta al público y lo vincula con 
la empresa. 
- Comunica la existencia de un producto 
o servicio. 
- Proyecta la personalidad de la empresa. 
Identidad Objetual 
- Producto 
- Refleja la personalidad de una empresa 







- Refleja la personalidad de una empresa 
a través del diseño de su interior. 
- Refleja su personalidad de una 
empresa a través del aroma. 
- Refleja la personalidad de la empresa. 







- Clasifica a las empresas según el 
número de trabajadores y nivel de 
ventas anuales. 
Observación a las 
MyPEs 
- Rubro 




3.5. Métodos, técnicas e instrumentos de recolección de datos 
 
- Técnicas 
Observación: Este instrumento permitió registrar los elementos de la 
identidad corporativa que usan la MyPEs en el rubro de cevichería – 
picantería del distrito de Chiclayo. 
 
Encuesta: Este instrumento permitió registrar las opiniones de los 
comensales sobre las MyPEs en el rubro de cevichería – picantería del 
distrito de Chiclayo, traducidas en la percepción frente a los diferentes 
elementos de la identidad corporativa que usas las MyPEs en el rubro de 
cevichería – picantería del distrito de Chiclayo. 
 
- Instrumentos 
Matriz de identificación: Se diseñó una matriz que permitió registrar de forma 
ordenada los diferentes elementos que conforman cada componente de la 
identidad corporativa que usan la MyPEs en el rubro de cevichería – 
picantería del distrito de Chiclayo. (Ver anexo 03) 
 
Encuesta con opción múltiple: Se diseñó una encuesta conformada por diez 
preguntas formuladas minuciosamente con alternativas múltiples, y que en 
base a los criterios personales de cada comensal se debió marcar  una sólo 





3.6. Procedimiento para la recolección de datos 
Las encuestas que se hicieron a los diez comensales de cada 
empresa, se realizó los días viernes, sábados y domingos a partir de las 
9:00am, pues era un horario en el que la concurrencia es muy notoria, 
después de que los comensales degustaron de su potaje se les intervino 
para solicitarle que contesten las encuestas diseñadas. El proceso de 
intervención se hizo después de su degustación de su potaje, para evitar 
incomodidades a los comensales. 
 
La matriz de identificación se aplicó los días martes, miércoles y 
jueves, debido a que los propietarios de las empresas se encuentran 
desocupados y no hay muchos clientes que atender, eso implica que la labor 
en la empresa es más descansada, así se pudo acceder a la identificación  
de los diferentes elementos de la identidad corporativa que utiliza cada 
MyPEs, se utilizó una cámara fotográfica para evidenciar los elementos de 
la identidad corporativa que usan estas MyPEs. 
 
3.7. Análisis Estadístico e Interpretación de los datos 
El programa informático que se utilizó es Microsoft Excel, en el cual 
se diseñaron tablas estadísticas y se aplicó la estadística no paramétrica, 
puesto que la población estudiada sólo establece orden nominal. 
 
3.8. Criterios éticos 
Consentimiento informado: Para proceder a realizar las encuestas 
primero se tuvo que hacer la presentación formal de los investigadores a 
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cada una de las MyPEs, se entabló una conversación con los 
microempresarios para explicarles en que consistió el proyecto de 
investigación y así continuar con la realización de este. Asimismo se les 
comentó que también se harán encuestas a los comensales,  y el proceso 
para realizarlas en cada una de sus empresas. 
 
Confidencialidad: Las información que se obtuvo a través de las 
encuestas se mantiene en completa privacidad en el manejo de datos. 
 
3.9. Criterios de rigor científico 
 
Valor de verdad: Los resultados que se obtuvo en la investigación son 
veraces y para ello se tomó fotografías al momento en que se realizó la 
identificación de los elementos de la identidad corporativa,  y se tomó 
fotografías a los comensales cuando estaban contestando las encuestas. 
Los datos obtenidos de la investigación fueron procesados  en el programa 
Microsoft Excel para obtener resultados de tabulación precisos. 
 
Aplicabilidad: Los resultados y las conclusiones obtenidos de la 
investigación pueden aplicarse en otros contextos, investigaciones que 
involucren las MyPEs de Chiclayo y si es en el rubro de cevicherías-
picanterías mucho mejor, de igual manera puede servir como aporte para 
otras investigaciones que estén sumergidas en el mundo del marketing, 




Consistencia: La fiabilidad de la investigación implica en saber utilizar 
los instrumentos de investigación, por ello si se quiere realizar otra 
investigación parecida a esta y si se requiere utilizar los mismos instrumentos 
(encuestas y matriz de identificación), tendrán que ser elaboradas 























CAPÍTULO IV: ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE LOS RESULTADOS 
4.1. Resultados en tablas y gráficos 
4.1.1. Tablas y gráficos 
Restaurant Cevichería “Las Conchas de sus Mares” 
 
Tabla N°01 
1. ¿Cómo califica el servicio de atención que le 
brindó esta cevichería - picantería? 
Criterios Frecuencia Porcentaje% 
Bueno 3 10 
Muy Bueno 4 13 
Regular 18 60 
Malo 5 17 
Muy Malo 0 0 





 El 60% de los comensales encuestados califica Regular el servicio de 

















2. Recordar el nombre de esta cevichería - 
picantería, le resulta: 
 Criterios Frecuencia Porcentaje% 
Fácil 11 37 
Muy Fácil 19 63 
Difícil 0 0 
Muy Difícil 0 0 








 El 63% de los comensales le resulta Muy Fácil recordar el nombre de la 














3. ¿Cómo califica la pronunciación del nombre de 
esta cevichería - picantería? 
Criterios Frecuencia Porcentaje% 
Fácil 15 50 
Muy Fácil 9 30 
Difícil 6 20 
Muy Difícil 0 0 







 El 50% de los comensales califica Fácil la pronunciación del nombre del 
restaurant cevichería La concha de sus mares, mientras que el 30% lo 






Calificación de la pronunciación del nombre de la cevichería -
picantería.




4. ¿Qué grado de entendimiento le resulta la 
marca de esta cevichería - picantería? 
Criterios Frecuencia Porcentaje% 
Clara 18 60 
Muy Clara 12 40 
Confusa 0 0 
Muy Confusa 0 0 
No Tiene 0 0 






 El 60% de los comensales su grado de entendimiento de la marca de la 







Grado de entendimiento de la marca de esta 
cevichería - picantería. 




5. Los colores corporativos de esta cevichería - 
picantería le parece: 
 Criterios Frecuencia Porcentaje% 
Agradable 18 60 
Muy Agradable 12 40 
Desagradable 0 0 
Muy Desagradable 0 0 








 El 60% de los comensales les parece Agradable los colores corporativos 















6. ¿A través de qué medio de comunicación usted se 
enteró de la existencia de esta cevichería - picantería? 
Criterios Frecuencia Porcentaje% 
Radial 0 0 
Televisiva 0 0 
Impreso 5 17 
Online 2 6 
Boca a Boca 23 77 







 El 77% de comensales se enteraron de la existencia de la cevichería a 
través de Boca a Boca (recomendación), el 17% a través del medio 











Medios de comunicación por el que se enterarón de la 




7. ¿Cómo califica el plato que ha degustado en esta 
cevichería - picantería? 
 Criterios Frecuencia Porcentaje% 
Bueno 8 27 
Muy Bueno 22 73 
Regular 0 0 
Malo 0 0 
Muy Malo 0 0 







  El 73% de comensales califica como Muy bueno el plato que han 







Calif icación del plato que han degustado en 









8. ¿Cómo considera la decoración de esta cevichería - 
picantería? 
 Criterios Frecuencia Porcentaje% 
Atractiva 8 27 
Muy Atractiva 5 17 
Poco Atractiva 17 56 
No Atractiva 0 0 







 El 56% de comensales considera Poco atractiva la decoración de la 






Consideración de la decoración de la cevichería -
picantería.




9. La música que ha escuchado en esta cevichería - 
picantería le resulta: 
 Criterios Frecuencia Porcentaje% 
Agradable 9 30 
Muy Agradable 7 23 
Desagradable 14 47 
Muy Desagradable 0 0 






 El 47% de comensales les resulta Desagradable la música que han 



















10. El aroma que ha percibido en esta cevichería - 
picantería le resulta: 
 Criterios Frecuencia Porcentaje% 
Agradable 18 60 
Muy Agradable 12 40 
Desagradable 0 0 
Muy Desagradable 0 0 







 El 60% de comensales les resulta agradable el aroma que han percibido en 













Restaurant Cevichería “Del Mar” 
Tabla N°01 
1. ¿Cómo califica el servicio de atención que le brindó esta 
cevichería - picantería? 
Criterios Frecuencia Porcentaje% 
Bueno 9 30 
Muy Bueno 6 20 
Regular 15 50 
Malo 0 0 
Muy Malo 0 0 







 El 50% de los comensales encuestados califica Regular al servicio de 
atención de esta cevichería, el 30% califica Bueno, mientras que el 20% lo 















2. Recordar el nombre de esta cevichería - 
picantería, le resulta: 
Criterios Frecuencia Porcentaje% 
Fácil 17 57 
Muy Fácil 13 43 
Difícil 0 0 
Muy Difícil 0 0 








 El 57% de los comensales le resulta Fácil recordar el nombre de la 
















3. ¿Cómo califica la pronunciación del nombre de esta 
cevichería - picantería? 
Criterios Frecuencia Porcentaje 
Fácil 17 57 
Muy Fácil 13 43 
Difícil 0 0 
Muy Difícil 0 0 








 El 57% de los comensales califica Fácil la pronunciación del nombre del 
restaurant cevichería La concha de sus mares, mientras que el 43% lo 





Calificación de la pronunciación del nombre de la cevichería -
picantería





4. ¿Qué grado de entendimiento le resulta la 
marca de esta cevichería - picantería? 
Criterios Frecuencia Porcentaje 
Clara 19 63 
Muy Clara 11 37 
Confusa 0 0 
Muy Confusa 0 0 
No Tiene 0 0 







 El 63% de los comensales su grado de entendimiento de la marca de la 





Grado de entendimiento de la marca de esta cevichería - picantería. 





5. Los colores corporativos de esta cevichería - 
picantería le parece: 
Criterios Frecuencia Porcentaje 
Agradable 13 43 
Muy Agradable 0 0 
Desagradable 17 57 
Muy Desagradable 0 0 







 El 57% de los comensales les parece Desagradable los colores 













6. ¿A través de qué medio de comunicación usted se 
enteró de la existencia de esta cevichería - picantería? 
Criterios Frecuencia Porcentaje 
Radial 0 0 
















 El 67% de comensales se enteraron de la existencia de la cevichería a 
través de Boca a Boca (recomendación), el 23% del medio Impreso y el 











Medios de comunicación por el que se enterarón de la 




7. ¿Cómo califica el plato que ha degustado en esta 
cevichería - picantería? 
Criterios Frecuencia Porcentaje % 
Bueno 23 77 
Muy Bueno 7 23 
Regular 0 0 
Malo 0 0 
Muy Malo 0 0 







  El 77% de comensales califica como bueno el plato que han degustado en 
















8. ¿Cómo considera la decoración de esta 
cevichería - picantería? 
Criterios Frecuencia Porcentaje % 
Atractiva 9 30 
Muy Atractiva 0 0 
Poco Atractiva 21 70 
No Atractiva 0 0 






 El 70% de comensales considera Poco atractiva la decoración de la 





Consideración de la decoración de la cevichería -
picantería




9. La música que ha escuchado en esta cevichería - 
picantería le resulta: 
Criterios Frecuencia Porcentaje % 
Agradable 17 57 
Muy Agradable 13 43 
Desagradable 0 0 
Muy Desagradable 0 0 







 El 57% de comensales les resulta Agradable la música que han escuchado 


















10. El aroma que ha percibido en esta cevichería - 
picantería le resulta: 
Criterios Frecuencia Porcentaje % 
Agradable 26 87 
Muy Agradable 4 13 
Desagradable 0 0 
Muy Desagradable 0 0 






 El 87% de comensales les resulta Agradable el aroma que han percibido 

















1. ¿Cómo califica el servicio de atención que le brindó 
esta cevichería - picantería? 
Criterios Frecuencia Porcentaje % 
Bueno 11 37 
Muy Bueno 0 0 
Regular 19 63 
Malo 0 0 
Muy Malo 0 0 






 El 63% de los comensales encuestados califica Regular al servicio de 















2. Recordar el nombre de esta cevichería - picantería, le 
resulta: 
Criterios Frecuencia Porcentaje % 
Fácil 15 50 
Muy Fácil 9 30 
Difícil 6 20 
Muy Difícil 0 0 






 El 50% de los comensales le resulta Fácil recordar el nombre de la 















3. ¿Cómo califica la pronunciación del nombre de 
esta cevichería - picantería? 
Criterios Frecuencia Porcentaje % 
Fácil 18 60 
Muy Fácil 12 40 
Difícil 0 0 
Muy Difícil 0 0 






 El 60% de los comensales califica Fácil la pronunciación del nombre del 
restaurant cevichería La concha de sus mares, mientras que el 40% lo 




Calificación de la pronunciación del nombre de la cevichería -
picantería






4. ¿Qué grado de entendimiento le resulta la marca de 
esta cevichería - picantería? 
Criterios Frecuencia Porcentaje % 
Clara 0 0 
Muy Clara 0 0 
Confusa 0 0 
Muy Confusa 0 0 
No Tiene 30 100 






 El 100% de los comensales le resulta nula su grado de entendimiento de la 




Grado de entendimiento de la marca de esta cevichería - picantería. 





5. Los colores corporativos de esta cevichería - 
picantería le parece: 
Criterios Frecuencia Porcentaje % 
Agradable 7 23 
Muy Agradable 0 0 
Desagradable 18 60 
Muy Desagradable 5 17 






 El 60% de los comensales les parece Desagradable los colores 
corporativos de la cevichería, el 23% le parece agradable, mientras que el 

















6. ¿A través de qué medio de comunicación usted se 
enteró de la existencia de esta cevichería - picantería? 
Criterios Frecuencia Porcentaje % 
Radial 0 0 
Televisiva 0 0 
Impreso 0 0 
Online 0 0 
Boca a Boca 30 100 





 El 100% de comensales se enteraron de la existencia de la cevichería a 












Medios de comunicación por el que se enterarón de la existencia 





7. ¿Cómo califica el plato que ha degustado en esta 
cevichería - picantería? 
Criterios Frecuencia Porcentaje % 
Bueno 13 43 
Muy Bueno 17 57 
Regular 0 0 
Malo 0 0 
Muy Malo 0 0 






  El 57% de comensales califica como Muy bueno el plato que han 






Calificación del plato que han 











8. ¿Cómo considera la decoración de esta cevichería 
- picantería? 
Criterios Frecuencia Porcentaje % 
Atractiva 8 27 
Muy Atractiva 0 0 
Poco Atractiva 20 67 
No Atractiva 2 6 





 El 67% de comensales considera Poco atractiva la decoración de la 








Consideración de la decoración de la cevichería -
picantería




9. La música que ha escuchado en esta cevichería - 
picantería le resulta: 
Criterios Frecuencia Porcentaje % 
Agradable 0 0 
Muy Agradable 0 0 
Desagradable 30 100 
Muy Desagradable 0 0 
TOTAL 30 100 
 




 El 100% de comensales les resulta Desagradable la música que han 




















10. El aroma que ha percibido en esta cevichería - 
picantería le resulta: 
Criterios Frecuencia Porcentaje % 
Agradable 22 73 
Muy Agradable 8 27 
Desagradable 0 0 
Muy Desagradable 0 0 






 El 73% de comensales les resulta Agradable el aroma que han percibido 













Restaurant Cevichería “Los Caracoles” 
 
Tabla N°01 
1. ¿Cómo califica el servicio de atención que le 
brindó esta cevichería - picantería? 
Criterios Frecuencia Porcentaje % 
Bueno 15 50 
Muy Bueno 8 27 
Regular 7 23 
Malo 0 0 
Muy Malo 0 0 





 El 50% de los comensales encuestados califica Bueno al servicio de 





Calificación del servicio de atención que brindó esta cevichería -










2. Recordar el nombre de esta cevichería - 
picantería, le resulta: 
Criterios Frecuencia Porcentaje % 
Fácil 19 63 
Muy Fácil 3 10 
Difícil 8 27 
Muy Difícil 0 0 






 El 63% de los comensales le resulta Fácil recordar el nombre de la 















3. ¿Cómo califica la pronunciación del nombre de esta 
cevichería - picantería? 
Criterios Frecuencia Porcentaje % 
Fácil 16 53 
Muy Fácil 8 27 
Difícil 6 20 
Muy Difícil 0 0 





 El 53% de los comensales califica Fácil la pronunciación del nombre del 
restaurant cevichería La concha de sus mares, el 27% dice muy fácil,  





Calificación de la pronunciación del nombre de la cevichería -
picantería.




4. ¿Qué grado de entendimiento le resulta la marca de esta 
cevichería - picantería? 
Criterios Frecuencia Porcentaje % 
Clara 17 57 
Muy Clara 8 27 
Confusa 5 16 
Muy Confusa 0 0 
No Tiene 0 0 






 El 57% de los comensales su grado de entendimiento de la marca de la 





Grado de entendimiento de la marca de esta 
cevichería - picantería






5. Los colores corporativos de esta cevichería - 
picantería le parece: 
Criterios Frecuencia Porcentaje % 
Agradable 25 83 
Muy Agradable 5 17 
Desagradable 0 0 
Muy Desagradable 0 0 






 El 83% de los comensales les parece Agradable los colores corporativos 















6. ¿A través de qué medio de comunicación usted se 
enteró de la existencia de esta cevichería - picantería? 
Criterios Frecuencia Porcentaje % 
Radial 0 0 
Televisiva 0 0 
Impreso 0 0 
Online 5 17 
Boca a Boca 25 83 





 El 83% de comensales se enteraron de la existencia de la cevichería a 













Medios de comunicación por el que se enterarón de la 




7. ¿Cómo califica el plato que ha degustado en esta 
cevichería - picantería? 
Criterios Frecuencia Porcentaje % 
Bueno 6 40 
Muy Bueno 20 50 
Regular 4 10 
Malo 0 0 
Muy Malo 0 0 






  El 50% de comensales califica como muy bueno el plato que han 
degustado en la cevichería – picantería, el 40% califica como bueno y solo 





Calif icación del plato que han degustado en 










8. ¿Cómo considera la decoración de esta cevichería - 
picantería? 
Criterios Frecuencia Porcentaje % 
Atractiva 22 73 
Muy Atractiva 0 0 
Poco Atractiva 8 27 
No Atractiva 0 0 





 El 73% de comensales considera Atractiva la decoración de la cevichería y 





Consideración de la decoración de la cevichería -
picantería




9. La música que ha escuchado en esta cevichería - 
picantería le resulta: 
Criterios Frecuencia Porcentaje % 
Agradable 23 77 
Muy Agradable 7 23 
Desagradable 0 0 
Muy Desagradable 0 0 






 El 77% de comensales les resulta Agradable la música que han escuchado 





















10. El aroma que ha percibido en esta cevichería - 
picantería le resulta: 
Criterios Frecuencia Porcentaje % 
Agradable 30 100 
Muy Agradable 0 0 
Desagradable 0 0 
Muy Desagradable 0 0 






 El 100% de comensales les resulta Agradable el aroma que han percibido 









Apreciación del aroma de la cevichería - picantería.
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Restaurant Cevichería “Los Cangrejos” 
 
Tabla N°01 
1. ¿Cómo califica el servicio de atención que le 
brindó esta cevichería - picantería? 
Criterios Frecuencia Porcentaje % 
Bueno 12 40 
Muy Bueno 0 0 
Regular 18 60 
Malo 0 0 
Muy Malo 0 0 






 El 60% de los comensales encuestados califica Regular al servicio de 





Calificación del servicio de atención que brindó esta cevichería -











2. Recordar el nombre de esta cevichería - 
picantería, le resulta: 
Criterios Frecuencia Porcentaje % 
Fácil 12 40 
Muy Fácil 3 10 
Difícil 15 50 
Muy Difícil 0 0 






 El 50% de los comensales le resulta Difícil recordar el nombre de la 















3. ¿Cómo califica la pronunciación del nombre de esta 
cevichería - picantería? 
Criterios Frecuencia Porcentaje % 
Fácil 17 57 
Muy Fácil 13 43 
Difícil 0 0 
Muy Difícil 0 0 





 El 57% de los comensales califica Fácil la pronunciación del nombre del 
restaurant cevichería La concha de sus mares, mientras que el 43% lo 





Calificación de la pronunciación del nombre de la cevichería -
picantería




4. ¿Qué grado de entendimiento le resulta la marca de 
esta cevichería - picantería? 
Criterios Frecuencia Porcentaje % 
Clara 26 87 
Muy Clara 4 13 
Confusa 0 0 
Muy Confusa 0 0 
No Tiene 0 0 





 El 87% de los comensales su grado de entendimiento de la marca de la 




Grado de entendimiento de la marca de esta 
cevichería - picantería.




5. Los colores corporativos de esta cevichería - 




Agradable 12 40 
Muy Agradable 4 13 
Desagradable 14 47 
Muy Desagradable 0 0 






 El 47% de los comensales les parece desagradable los colores 
corporativos de la cevichería, el 40% les parece agradable mientras que el 














6. ¿A través de qué medio de comunicación usted se 
enteró de la existencia de esta cevichería - 
picantería? 
Criterios Frecuencia Porcentaje % 
Radial 0 0 
Televisiva 0 0 
Impreso 6 20 
Online 0 0 
Boca a Boca 24 80 






 El 80% de comensales se enteraron de la existencia de la cevichería a 











Medios de comunicación por el que se enterarón de la 





7. ¿Cómo califica el plato que ha degustado en esta 
cevichería - picantería? 
Criterios Frecuencia Porcentaje % 
Bueno 13 43 
Muy Bueno 9 30 
Regular 8 27 
Malo 0 0 
Muy Malo 0 0 





  El 43% de comensales califica como bueno el plato que han degustado en 
la cevichería – picantería,  el 30% califica como muy bueno y el 27% 





Calif icación del plato que han degustado en 









8. ¿Cómo considera la decoración de esta 
cevichería - picantería? 
Criterios Frecuencia Porcentaje % 
Atractiva 9 30 
Muy Atractiva 6 20 
Poco Atractiva 15 50 
No Atractiva 0 0 






 El 50% de comensales considera poco atractiva, la decoración de la 






Consideración de la decoración de la cevichería -
picantería




9. La música que ha escuchado en esta cevichería - 
picantería le resulta: 
Criterios Frecuencia Porcentaje % 
Agradable 17 57 
Muy Agradable 0 0 
Desagradable 13 43 
Muy Desagradable 0 0 





 El 57% de comensales les resulta Agradable la música que han escuchado 



















10. El aroma que ha percibido en esta cevichería - 
picantería le resulta: 
Criterios Frecuencia Porcentaje % 
Agradable 21 70 
Muy Agradable 9 30 
Desagradable 0 0 
Muy Desagradable 0 0 






 El 70% de comensales les resulta agradable el aroma que han percibido en 













4.1.2. Interpretación de la matriz de identificación 
RESTAURANT CEVICHERÍA “LA CONCHA DE SUS MARES” 
De acuerdo a la aplicación de la matriz identificación del uso de la identidad 
corporativa se observó lo siguiente: 
Identidad cultural 
 No cuentan con una identidad cultural, la cual es plasmar su visión, misión y 
valores empresariales sobre un soporte para que sea visualizada por los 
mismos miembros de la empresa como los clientes potenciales. 
Identidad ambiental  
 Con respecto a su identidad ambiental se pudo observar que cuenta con una 
fachada  atractiva, donde se puede apreciar de manera muy clara su marca, 
el interior de la cevichería cuenta con un gran espacio en donde las mesas 
están distribuidas de manera ordenas, utiliza también muebles como para 
que el cliente se sienta como en casa y se pudo apreciar su local limpio, 
además la música que utiliza es agradable y se percibe un aroma agradable 
para que el ambiente sea acogedor. 
Identidad verbal 
 Se observó que cuenta con una identidad verbal, la cual su nombre es 
original y creativo ya que suena a doble sentido, donde no es confundida por 






 Con respecto a su identidad visual desarrolla algunos criterios como; 
logotipo, talento humano, uniforme corporativo, realiza publicidad por medio 
impreso y online, además cuenta sus colores corporativos; lo demás como 
el símbolo, slogan, papelería corporativa, packaging y señalética corporativa 
es dejado de lado por parte del empresario. 
Identidad objetual 
 Se observó que cuenta con una identidad objetual porque desarrolla en sus 
productos un estilo personalizado en la forma de la presentación del potaje 














RESTAURANT CEVICHERÍA “DEL MAR” 
De acuerdo a la aplicación de la matriz identificación del uso de la identidad 
corporativa se observó lo siguiente: 
Identidad cultural 
 No cuentan con una identidad cultural, la cual es plasmar su visión, misión y 
valores empresariales sobre un soporte para que sea visualizada por los 
mismos miembros de la empresa como para los clientes potenciales. 
Identidad ambiental  
 Con respecto a su identidad ambiental se pudo observar que cuenta con una 
fachada  atractiva en donde se puede apreciar de manera muy clara su 
marca, el interior de la cevichería cuenta con un gran espacio en donde las 
mesas están distribuidas de manera ordenas y se pudo apreciar su local 
limpio, además la música que utiliza es agradable y se percibe un aroma 
agradable para que el ambiente sea acogedor. 
Identidad verbal 
 Se observó que cuenta con una identidad verbal, que no puede ser 
confundida con otra empresa. 
Identidad visual 
 Con respecto a su identidad visual desarrolla algunos criterios como; 
logotipo, talento humano, realiza publicidad por medio impreso y online; lo 
demás como el símbolo, slogan, color corporativo, papelería corporativa, 
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packaging y señalética corporativa es dejado de lado por parte del 
empresario. 
Identidad objetual 
 Se observó que cuenta con una identidad objetual porque desarrolla en sus 
productos un estilo personalizado en la forma de la presentación del potaje 

















CEVICHERÍA “LA CABALLITA” 
De acuerdo a la aplicación de la matriz identificación del uso de la identidad 
corporativa se observó lo siguiente: 
Identidad cultural 
 No cuentan con una identidad cultural, la cual es plasmar su visión, misión y 
valores empresariales sobre un soporte para que sea visualizada por los 
mismos miembros de la empresa como los clientes potenciales. 
Identidad ambiental  
 Con respecto a su identidad ambiental se pudo observar que no cuenta con 
una fachada  atractiva, no cuenta con una marca para que se diferencia a 
otras empresas, el interior de la cevichería cuenta con un pequeño espacio 
en donde las mesas están distribuidas de manera muy juntas no siendo 
cómodo para los comensales, se pudo apreciar su local limpio, no se ha 
podido percibir ningún tipo de música que utilice en el interior del local siendo 
no agradable escuchar conversaciones ajenas pero si  se percibe un aroma 
agradable para que el ambiente sea acogedor. 
Identidad verbal 
 Se observó que cuenta con una identidad verbal,  su nombre no se puede 
confundir con otra cevichería. 
Identidad visual 
 Con respecto a su identidad visual no desarrolla ningún elemento de 




 Se observó que cuenta con una identidad objetual porque desarrolla en sus 
productos un estilo personalizado en la forma de la presentación del potaje 



















RESTAURANT CEVICHERÍA “LOS CARACOLES” 
De acuerdo a la aplicación de la matriz identificación del uso de la identidad 
corporativa se observó lo siguiente: 
Identidad cultural 
 No cuentan con una identidad cultural, la cual es plasmar su visión, misión y 
valores empresariales sobre un soporte para que sea visualizada por los 
mismos miembros de la empresa como los clientes potenciales. 
Identidad ambiental  
 Con respecto a su identidad ambiental se pudo observar que cuenta con una 
fachada  atractiva, donde puede apreciar de manera muy clara su marca, el 
interior de la cevichería cuenta con un gran espacio en donde las mesas 
están distribuidas de manera ordenas y decoradas, también se pudo apreciar 
su local limpio, además la música que utiliza es agradable y se percibe un 
aroma agradable para que el ambiente sea acogedor. 
Identidad verbal 
 Se observó que cuenta con una identidad verbal, la cual su nombre es 
original, por lo no es confundida por otra empresa. 
Identidad visual 
 Con respecto a su identidad visual desarrolla algunos criterios como; 
logotipo, color corporativo, talento humano, uniforme para el personal, 
realiza publicidad por medio impreso y online; lo demás como el símbolo, 
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papelería corporativa, slogan, packaging y señalética corporativa es dejado 
de lado por parte del empresario. 
Identidad objetual 
 Se observó que cuenta con una identidad objetual porque desarrolla en sus 
productos un estilo personalizado en la forma de la presentación del potaje 

















RESTAURANT CEVICHERÍA “LOS CANGREJOS” 
De acuerdo a la aplicación de la matriz identificación del uso de la identidad 
corporativa se observó lo siguiente: 
Identidad cultural 
 No cuentan con una identidad cultural, la cual es plasmar su visión, misión y 
valores empresariales sobre un soporte para que sea visualizada por los 
mismos miembros de la empresa como los clientes potenciales. 
Identidad ambiental  
 Con respecto a su identidad ambiental se pudo observar que cuenta con una 
fachada no tan atractiva, pero se puede apreciar de manera muy clara su 
marca, el interior de la cevichería cuenta con un gran espacio en donde las 
mesas están distribuidas de manera ordenas y se pudo apreciar su local 
limpio, además la música que utiliza es agradable y se percibe un aroma 
agradable para que el ambiente sea acogedor. 
Identidad verbal 
 Se observó que cuenta con una identidad verbal, la cual su nombre es 
original, donde no es confundida por otra empresa que tenga la similitud al 
nombre. 
Identidad visual 
 Con respecto a su identidad visual desarrolla algunos criterios como; 
logotipo, talento humano, uniforme para el personal, realiza publicidad por 
medio impreso; lo demás como el símbolo, color corporativo, papelería 
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corporativa, slogan, packaging y señalética corporativa es dejado de lado 
por parte del empresario. 
Identidad objetual 
 Se observó que cuenta con una identidad objetual porque desarrolla en sus 
productos un estilo personalizado en la forma de la presentación del potaje 





4.2. Discusión de Resultados 
 
Evaluación de: La interpretación de la matriz de identificación del uso de la identidad corporativa de las MyPEs en el rubro de 
cevichería – picantería del distrito de Chiclayo, y el análisis de las encuestas aplicadas a los comensales para determinar qué 
aspectos de la identidad corporativa son percibidos por ellos. 
 





ANÁLISIS DE LAS ENCUESTAS EVALUACIÓN 
IDENTIDAD 
CULTURAL 
•No cuentan con una 
identidad cultural, la cual 
es plasmar su visión, 
misión y valores 
empresariales sobre un 
soporte para que sea 
visualizada por los mismos 
miembros de la empresa 
como los clientes 
potenciales. 
•Se puede observar que el mayor porcentaje de 
los comensales perciben el servicio regular por 
parte del trabajador, esto al ser una cifra tan 
elevada indica la falta identidad cultural de la 
empresa, debido a ello inconscientemente 
genera una pérdida de clientes. 
En este aspecto se puede apreciar que sí guarda 
relación (No favorable para la empresa), pues la 
empresa al no tener una visión, misión y valores, 
los trabajadores no se sienten identificados con 
la misma empresa y mucho menos pueden 
reflejar la personalidad de la misma, esto lo 
evidencia la calificación que le dan los 




•Se observó que cuenta 
con una identidad verbal, 
la cual su nombre es 
original y creativo ya que 
suena a doble sentido, 
donde no es confundida 
•De manera muy clara se observa el alto 
porcentaje  de los comensales  que les resulta 
muy fácil recordar el nombre de la cevichería; por 
lo que indica que para estos comensales no es 
un problema confundirla con alguna u otra 
cevichería. 
La empresa cuenta con un nombre muy 
particular que a los comensales se les hace fácil 
pronunciar y recordar. 
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por otra empresa que 
tenga la similitud al 
nombre. 
•Podemos observar que la información 
recopilada por los comensales, indica que existe 
una alta probabilidad de ser fácilmente 
comunicada por los comensales ya sea para la 
recomendación de la misma. 
IDENTIDAD 
VISUAL 
•Con respecto a su 
identidad visual desarrolla 
algunos criterios como; 
logotipo, color corporativo, 
talento humano, uniforme 
para el personal, realiza 
publicidad por medio 
impreso y online; lo demás 
como el símbolo, papelería 
corporativa, slogan, 
packaging y señalética 
corporativa no es tomado 
en cuenta por parte de esta 
cevichería. 
•Los porcentajes indican que los comensales 
logran entender sin ningún problema lo que la 
cevichería-picantería comunica a través de su 
marca. 
Los comensales indican que les resulta fácil 
entender lo que  la marca transmite a través de 
los signos distintivos, los colores corporativos de 
la empresa “conectan” con su público, sin 
embargo el medio de comunicación que utiliza 
para darse a conocerse es el online y no está 
cumpliendo con su finalidad de captar clientes. 
Además se pudo detectar que no cuenta con 
papelería corporativa, señalética corporativa ni 
eslogan. Así se deduce no hay relación entre los 
elementos de la identidad corporativa y los 
resultados de la percepción que los comensales. 
•Los resultados obtenidos son favorables para la 
cevichería, pues esto indica que los colores que 
utiliza “conecta” con sus clientes, asimismo la 
empresa evidencia que está resaltando ciertas 
cualidades o beneficios a través de este 
elemento de la identidad corporativa. 
•Se observa que el medio de comunicación por 
donde se enteraron de esta cevichería en mayor 
porcentaje es el “boca a boca” y aunque este sea 
un medio informal y le favorece mucho a la 
empresa, sin embargo sería conveniente tomar 
en cuenta el bajo porcentaje del medio impreso y 
online, pues es obvio que hubo una inversión 
económica (al menos en el medio impreso) que 
se estaría desperdiciando. 
IDENTIDAD 
OBJETUAL 
•Se observó que cuenta 
con una identidad objetual 
porque desarrolla en sus 
productos un estilo 
personalizado en la forma 
de la presentación del 
•Claramente se observa que en su totalidad 
califican de muy bueno el potaje que la cevichería 
ofrece a los comensales, lo cual demuestra que 
es una clara opción de ventaja por el producto 
que ofrece ante las demás. 
Existe relación entre la calidad del producto que 
ofrece la cevichería y la calificación que le dan 
los comensales, que es Muy bueno.  
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potaje y utiliza un soporte 




•Con respecto a su 
identidad ambiental se 
pudo observar que cuenta 
con una fachada  atractiva, 
donde se puede apreciar 
de manera muy clara su 
marca, el interior de la 
cevichería cuenta con un 
gran espacio en donde las 
mesas están distribuidas 
de manera ordenas, utiliza 
también muebles como 
para que el cliente se 
sienta como en casa y se 
pudo apreciar su local 
limpio, además la música 
que utiliza es agradable y 
se percibe un aroma 
agradable para que el 
ambiente sea acogedor. 
•Los resultados indican una tendencia no 
favorable, pues los comensales no se sienten 
atraídos en el lugar donde además de disfrutar 
un exquisito potaje. 
En este caso se puede ver que en esta empresa 
con respecto a este componente, tiene algunas 
debilidades, pues el público considera poco 
atractiva la decoración de la cevichería. 
•Los resultados evidencian que no hay una clara 
vinculación con la empresa al considerar 
desagradable la música que ha escuchado en la 
cevichería. 
•Los resultados obtenidos demuestran que los 
comensales que se instalan en esta cevichería 
se sienten a gusto con el aroma que perciben, 
esto favorece a la empresa a que los comensales 
se sientan a gusto aun cuando estos se 
encuentren esperando una mesa para disfrutar 












ANÁLISIS DE LAS ENCUESTAS EVALUACIÓN 
IDENTIDAD 
CULTURAL 
•No cuentan con una 
identidad cultural, la cual 
es plasmar su visión, 
misión y valores 
empresariales sobre un 
soporte para que sea 
visualizada por los mismos 
miembros de la empresa 
como para los clientes 
potenciales. 
•Se observa que existe una opinión dividida, la 
mitad del porcentaje manifiesta su opinión 
desfavorable sobre la atención que recibió, 
mientras que la otra mitad del porcentaje está 
satisfecha. 
No existe relación, sin embargo los comensales 
califican un buen servicio de atención, esto 
evidencia que la empresa se esfuerza por ofrecer 
una buena atención a su público. 
IDENTIDAD 
VERBAL 
•Se observó que cuenta 
con una identidad verbal, 
que no puede ser 
confundida por otra 
empresa. 
•Claramente se observa el alto porcentaje  de los 
comensales  que les resulta muy fácil el recordar 
el nombre de la cevichería; por lo que indica que 
para estos comensales no es un problema 
confundirla con alguna u otra cevichería. 
A los comensales les resulta fácil recordar el 
nombre de la cevichería. Sin embargo a su vez 
afirman que es fácil la pronunciación del nombre 
de esta cevichería. •Podemos observar que la información 
recopilada por los comensales, indica que existe 
una alta probabilidad de ser fácilmente 
comunicada por los comensales ya sea para la 





•Con respecto a su 
identidad visual desarrolla 
algunos criterios como; 
logotipo, talento humano, 
uniforme corporativo, 
realiza publicidad por 
medio impreso y online, 
además cuenta con sus 
colores corporativos; lo 
demás como el símbolo, 
slogan, papelería 
corporativa, packaging y 
señalética corporativa es 
dejado de lado por parte 
del empresario. 
•Los porcentajes indican que los comensales 
logran entender sin ningún problema lo que la 
cevichería-picantería comunica a través de su 
marca. 
La empresa trasmite a través de su marca lo que 
quiere comunicar a su público; así los 
comensales indican que les es fácil entender. 
Esta cevichería utiliza colores corporativos, sin 
embargo a más de la mitad de la población 
encuestada les parecen desagradable los 
colores que ven en el interior. 
La empresa utiliza el medio de comunicación 
online e impreso para dar a conocer su producto, 
la mayor parte los comensales encuestados se 
enteraron de la existencia de esta cevichería por 
recomendación (boca a boca). 
•En este caso los resultados son desfavorables 
para la cevichería debido a que el mayor 
porcentaje de opinión de los comensales les 
parece desagradable los colores que utiliza esta 
cevichería, esto se traduce a que la empresa no 
está resaltando ciertas cualidades o beneficios a 
través de este elemento de la identidad 
corporativa. 
•Los resultados señalan que los comensales se 
enteraron de esta cevichería en mayor 
porcentaje es el “boca a boca” y aunque este sea 
un medio informal, favorece mucho a la empresa, 
sin embargo sería conveniente tomar en cuenta 
el bajo porcentaje del medio impreso y online, 
pues es obvio que hubo una inversión económica 




•Se observó que cuenta 
con una identidad objetual 
porque desarrolla en sus 
productos un estilo 
personalizado en la forma 
de la presentación del 
potaje y utiliza un soporte 
para cada tipo de potaje. 
•Los resultados son definitivamente favorables 
para la cevichería al señalar que el total de 
comensales califica como muy bueno al potaje. 
Existe relación entre la calidad del producto que 
ofrece la cevichería y la calificación que le dan 






•Con respecto a su 
identidad ambiental se 
pudo observar que cuenta 
con una fachada  atractiva 
en donde se puede 
apreciar de manera muy 
clara su marca, el interior 
de la cevichería cuenta con 
un gran espacio en donde 
las mesas están 
distribuidas de manera 
ordenas y se pudo apreciar 
su local limpio, además la 
música que utiliza es 
agradable y se percibe un 
aroma agradable para que 
el ambiente sea acogedor. 
•Los resultados nos indican que un gran 
porcentaje de los comensales no se siente a 
gusto con la decoración de esta cevichería. 
Esta cevichería tiene una decoración de su 
interior que hace que los comensales se sientan 
acogidos en este lugar. 
La música que utiliza la empresa  es percibida de 
manera favorable por los comensales pues 
indican que se sienten atraídos por este tipo de  
música que escuchan en la cevichería. 
Existe una relación entre el aroma que utiliza la 
empresa y la percepción favorable por parte de 
los comensales. 
•Los resultados evidencian una clara vinculación 
con la empresa al considerar agradable la 
música que ha escuchado, esto indica lo 
confortable que es estar en este lugar. 
•Los resultados obtenidos demuestran que los 
comensales que se instalan en esta cevichería 
se sienten a gusto con el aroma que perciben, 
esto favorece a la empresa a que los comensales 
se sientan a gusto aun cuando estos se 
encuentren esperando una mesa para disfrutar 















ANÁLISIS DE LAS ENCUESTAS EVALUACIÓN 
IDENTIDAD 
CULTURAL 
• No cuentan con una 
identidad cultural, la cual 
es plasmar su visión, 
misión y valores 
empresariales sobre un 
soporte para que sea 
visualizada por los mismos 
miembros de la empresa 
como los clientes 
potenciales. 
•Los resultados obtenidos demuestran que el 
mayor porcentaje de comensales no está muy 
bien satisfecho con el servicio de atención 
recibido en esta cevichería. 
En este aspecto se puede apreciar que sí guarda 
relación (No favorable para la empresa), pues la 
empresa al no tener una visión, misión y valores, 
los trabajadores no se sienten identificados con 
la misma empresa y mucho menos pueden 
reflejar la personalidad de la misma, esto lo 
evidencia la calificación que le dan los 




•Se observó que cuenta 
con una identidad verbal, 
Su nombre no se puede 
confundir con el de otra 
cevichería. 
•En este caso se observa que la mitad del total 
de los comensales les resulta fácil recordar el 
nombre de la cevichería; a menos de la mitad del 
total de comensales manifiestan que es muy fácil 
recordar el nombre de la cevichería, sin embargo 
a la décima parte del total de los comensales les 
resulta difícil recordar el nombre, aun así para la 
cevichería no se le considera un problema grave. 
A los comensales les resulta fácil recordar el 
nombre de la cevichería. Además los 
comensales afirman que es fácil la pronunciación 
del nombre de esta cevichería. 
•Podemos observar que la información 
recopilada por los comensales, indica que existe 
una alta probabilidad de ser fácilmente 
comunicada por los comensales ya sea para la 





•Con respecto a su 
identidad visual no 
desarrolla ningún 
elemento de identidad 
visual que la pueda 
distinguir a otras 
empresas. 
•En este caso el total de los comensales 
encuestados optaron por marcar la alternativa 
“No tiene” precisamente porque la cevichería no 
cuenta con una marca que la identifique. Existe relación, (no favorable para la empresa) 
pues la empresa al no tener una marca que la 
diferencie del resto, hizo que los comensales 
optaran por marcar “no tiene”. 
Existe otra relación, (desfavorable para la 
empresa), esta cevichería no utiliza colores 
corporativos; así, a más de la mitad de la 
población encuestada les parecen desagradable 
los colores que ven en el interior. 
Existe relación (no favorable), la empresa al no 
utilizar ningún medio de comunicación 
definitivamente se entera de la existencia de esta 
cevichería a través del “boca a boca” 
•En este caso los resultados son desfavorables 
para la cevichería debido a que el mayor 
porcentaje de opinión de los comensales les 
parece desagradable los colores que utiliza esta 
cevichería, esto se traduce a que la empresa no 
está resaltando ciertas cualidades o beneficios a 
través de este elemento de la identidad 
corporativa. 
•Los resultados indican que al total de 
comensales encuestados le recomendaron esta 
cevichería, esto de alguna manera es favorable 
porque al mis público se le considera como la 
mejor publicidad que puede tener una empresa, 
pero sería más rentable su negocio en hacerse 
conocido por otro medio. 
IDENTIDAD 
OBJETUAL 
•Se observó que cuenta 
con una identidad objetual 
porque desarrolla en sus 
productos un estilo 
personalizado en la forma 
de la presentación del 
potaje y utiliza un soporte 
para cada tipo de potaje. 
•Los resultados son definitivamente favorables 
para la cevichería al señalar que el total de 
comensales dividido en dos grupos califica como 
muy bueno y bueno al potaje. 
Existe relación entre la calidad del producto que 
ofrece la cevichería y la calificación que le dan 






•Con respecto a su 
identidad ambiental se 
pudo observar que no 
cuenta con una fachada  
atractiva, no cuenta con 
una marca para que se 
diferencia a otras 
empresas, el interior de la 
cevichería cuenta con un 
pequeño espacio en donde 
las mesas están 
distribuidas de manera 
muy juntas no siendo 
cómodo para los 
comensales, se pudo 
apreciar su local limpio, no 
se ha podido percibir 
ningún tipo de música que 
utilice en el interior del 
local siendo no agradable 
escuchar conversaciones 
ajenas pero si  se percibe 
un aroma agradable para 
que el ambiente sea 
acogedor. 
•Los resultados nos indican que un gran 
porcentaje de los comensales no se siente a 
gusto con la decoración de esta cevichería, por 
lo que se sugiere recibir asesoramiento por un 
especialista puesto que el producto que ofrece es 
calificado totalmente como muy bueno y esa 
percepción debe ser igual al del espacio donde 
los comensales degustan. 
No tiene una decoración que transmita la 
personalidad de la empresa es por ello que los 
comensales la consideran poco atractiva. Esta 
cevichería al no utilizar música en sus 
instalaciones hace que los comensales 
consideren como desagradable a la cevichería 
en este aspecto. 
Existe una relación entre el aroma que utiliza la 
empresa y la percepción favorable por parte de 
los comensales. 
•Los resultados evidencian una clara 
manifestación de lo desacuerdo que se sienten 
los comensales con la empresa al considerar 
desagradable la música que ha escuchado, esto 
indica lo poco agradable que es estar en este 
lugar. 
•Los resultados obtenidos demuestran que los 
comensales que se instalan en esta cevichería 
se sienten atraídos con el aroma que perciben, 
esto favorece a la empresa a que los comensales 
se sientan a gusto aun cuando estos se 
encuentren esperando una mesa para disfrutar 













ANÁLISIS DE LAS ENCUESTAS EVALUACIÓN 
IDENTIDAD 
CULTURAL 
•No cuentan con una 
identidad cultural, la cual 
es plasmar su visión, 
misión y valores 
empresariales sobre un 
soporte para que sea 
visualizada por los mismos 
miembros de la empresa 
como los clientes 
potenciales 
•Los resultados obtenidos están divididos en tres 
partes, donde demuestran que el mayor 
porcentaje están satisfecho con el servicio de 
atención recibido en esta cevichería, sin 
embargo el menor porcentaje califica el servicio 
de atención como Regular. 
Existen comensales que califican de regular el 
servicio de atención recibido en esta cevichería, 
sin embargo el mayor porcentaje de los 
encuestados indican que les pareció bueno el 
servicio de atención. 
IDENTIDAD 
VERBAL 
•Se observó que cuenta 
con una identidad verbal, 
la cual su nombre es 
original, por lo tanto no es 
confundida por otra 
empresa. 
•Se observa el alto porcentaje  de los 
comensales  que les resulta fácil el recordar el 
nombre de la cevichería; por lo que indica que 
para estos comensales no es un problema 
confundirla con alguna u otra cevichería. 
 A los comensales les resulta fácil recordar el 
nombre de esta cevichería. 
 
•Podemos observar que la información 
recopilada de la encuesta a los comensales, 
indica que existe una alta probabilidad de ser 
fácilmente comunicada por los comensales ya 





•Con respecto a su 
identidad visual desarrolla 
algunos criterios como; 
logotipo clara, talento 
humano, realiza publicidad 
por medio impreso y 
online; lo demás como el 
símbolo, slogan, color 
corporativo, papelería 
corporativa, packaging y 
señalética corporativa es 
dejado de lado por parte 
del empresario. 
•Los resultados que se presentan indican que los 
comensales logran entender sin ningún problema 
lo que la cevichería comunica a través de su 
marca. 
La empresa trasmite a través de su marca su 
personalidad y los comensales indican que 
pueden entenderla. 
Los colores corporativos que utiliza la empresa 
“conecta” con los comensales. 
La empresa utiliza el medio de comunicación 
online para dar a conocer su producto, sin 
embargo los comensales manifiestan que se 
enteraron de la existencia de esta cevichería por 
recomendación “boca a boca”. 
•Los resultados obtenidos son favorables para la 
cevichería, pues esto indica que los colores que 
utiliza “conecta” con sus clientes, asimismo la 
empresa evidencia que está resaltando ciertas 
cualidades o beneficios a través de este 
elemento de la identidad corporativa. 
•Los resultados indican que al total de 
comensales encuestados le recomendaron esta 
cevichería, esto de alguna manera es favorable 
porque al público se le considera como la mejor 
publicidad que puede tener una empresa, 
aunque se puede ver también que muy poco 
porcentaje de comensales se enteró de la 




•Se observó que cuenta 
con una identidad objetual 
porque desarrolla en sus 
productos un estilo 
personalizado en la forma 
de la presentación del 
potaje y utiliza un soporte 
para cada tipo de potaje. 
•Los resultados son definitivamente favorables 
para la cevichería al señalar que el total de 
comensales dividido en dos grupos califica como 
bueno y muy bueno al potaje. Además hay un 
pequeño porcentaje que lo califica como regular 
que no afecta mucho a la empresa. 
Existe relación entre la calidad del producto que 
ofrece la cevichería y la calificación que le dan 






•Con respecto a su 
identidad ambiental se 
pudo observar que cuenta 
con una fachada  atractiva, 
donde puede apreciar de 
manera muy clara su 
marca, el interior de la 
cevichería cuenta con un 
gran espacio en donde las 
mesas están distribuidas 
de manera ordenas y se 
pudo apreciar su local 
limpio, además la música 
que utiliza es agradable y 
se percibe un aroma 
agradable para que el 
ambiente sea acogedor. 
•En este caso los resultados nos indican que el 
mayor porcentaje de los comensales 
encuestados se siente a gusto con la decoración 
de esta cevichería, sin embargo hay un pequeño 
porcentaje que manifiesta su opinión de  manera 
desfavorable para la cevichería, pues no se 
sienten atraídos por la decoración de los 
interiores de la cevichería. 
Los comensales se sienten atraídos por la 
decoración de esta cevichería. Esto indica que su 
estrategia de decoración interior es funcional. 
La música que utiliza la empresa es del agrado 
de los comensales. Además el aroma que utiliza 
la empresa es percibida de la mejor manera por 
los comensales, el mayor porcentaje indica que 
se sienten a gusto. 
•Los resultados obtenidos indican que la música 
que utiliza la empresa en sus instalaciones 
“conecta” con el los comensales, así se puede 
evidenciar la vinculación de esta marca con su 
público desde este aspecto de la identidad 
corporativa. 
•Los resultados obtenidos demuestran que los 
comensales que se instalan en esta cevichería 
se sienten a gusto con el aroma que perciben, 
esto favorece a la empresa a que los comensales 
se sientan a gusto aun cuando estos se 
encuentren esperando una mesa para disfrutar 














ANÁLISIS DE LAS ENCUESTAS EVALUACIÓN 
IDENTIDAD 
CULTURAL 
•No cuentan con una 
identidad cultural, la cual 
es plasmar su visión, 
misión y valores 
empresariales sobre un 
soporte para que sea 
visualizada por los mismos 
miembros de la empresa 
como los clientes 
potenciales. 
•En este caso los resultados obtenidos 
demuestran que el mayor porcentaje de 
comensales no está satisfecho con el servicio de 
atención recibido en esta cevichería. 
En este aspecto se puede apreciar que sí guarda 
relación (No favorable para la empresa), pues la 
empresa al no tener una visión, misión y valores, 
los trabajadores no se sienten identificados con 
la misma empresa y mucho menos pueden 
reflejar la personalidad de la misma, esto lo 
evidencia la calificación que le dan los 




•Se observó que cuenta 
con una identidad verbal, 
utiliza un nombre con el 
que pueda identificarse en 
el mercado. 
•Se observar que la mitad del total de 
comensales les parece fácil recordar el nombre 
de esta cevichería, mientras que a la otra mitad 
del total de comensales les resulta difícil recordar 
el nombre, por lo que esto genera cierto 
problema para cuando los clientes quieras 
recomendar esta cevichería y no se acuerden del 
nombre de esta cevichería. 
Los comensales indican que les resulta fácil 
entender lo que marca les muestra a través de 
sus signos distintivos, además indican que 
recordar el nombre de la empresa les resulta 
difícil. 
•Podemos observar que los resultados de la 
encuesta hacia los comensales, indica que existe 
una alta probabilidad de ser fácilmente 
comunicada por los comensales ya sea para la 





•Con respecto a su 
identidad visual desarrolla 
algunos criterios como; 
logotipo, talento humano, 
uniforme para el personal, 
realiza publicidad por 
medio impreso; lo demás 
como el símbolo, color 
corporativo, papelería 
corporativa, slogan, 
packaging y señalética 
corporativa es dejado de 
lado por parte del 
empresario. 
•Los resultados obtenidos muestran que el total 
de comensales encuestados logra entender qué 
es lo que la cevichería comunica a través de su 
marca. 
Los comensales no se enteraron de la existencia 
de esta cevichería por el medio de comunicación 
que utiliza esta empresa dar a conocer su 
producto por lo que se puede detectar fallas con 
respecto a su estrategia de comunicación. 
Además no cuenta con papelería corporativa ni 
eslogan que refuerce el valor que ofrece la 
marca. No cuenta con un packaging 
personalizado que refleje la personalidad de la 
empresa. 
•Los resultados muestran dos grupos de 
comensales, los que no se sienten a gusto con 
los colores corporativo de la cevichería y los que 
sí se sienten a gusto, debe tomar en cuenta otras 
alternativas con respecto la utilización de otros 
colores que puedan comunicar efectivamente las 
personalidad de la empresa para que sus 
clientes en general se sientan vinculados con 
esta y no sólo cierto porcentaje de su clientela. 
•Estos resultados indican que están manejando 
bien su estrategia de comunicación, además se 
puede ver un porcentaje más elevado de los 
comensales que se enteraron de la existencia de 
esta cevichería por recomendación (boca a boca) 
lo cual da entender que la empresa ofrece un 
buen producto único. 
IDENTIDAD 
OBJETUAL 
•Se observó que cuenta 
con una identidad objetual 
porque desarrolla en sus 
productos un estilo 
personalizado en la forma 
de la presentación del 
potaje y utiliza un soporte 
para cada tipo de potaje. 
•Los resultados obtenidos indican una gran 
satisfacción por parte de los comensales que 
acuden a esta cevichería por el potaje de 
degustan, existe en menor cantidad comensales 
que no están satisfechos con el potaje que han 
degustado. Aun así  no deja de ser una 
cevichería que tiene buena respuesta por los 
comensales con respecto al producto que ofrece. 
Existe relación entre la calidad del producto que 
ofrece la cevichería y la calificación que le dan 






•Con respecto a su 
identidad ambiental se 
pudo observar que cuenta 
con una fachada no muy 
atractiva, pero se puede 
apreciar de manera muy 
clara su marca, el interior 
de la cevichería cuenta con 
un gran espacio en donde 
las mesas están 
distribuidas de manera 
ordenas y se pudo apreciar 
su local limpio, además la 
música que utiliza es 
agradable y se percibe un 
aroma agradable para que 
el ambiente sea acogedor. 
•Los resultados muestran que la mitad del total 
de comensales se sienten atraídos y a gusto por 
la decoración de esta cevichería mientras que la 
otra mitad no se siente muy muy atraída. 
No existe relación, la mitad de la población 
encuestada no se siente muy atraída con la 
decoración del interior de esta cevichería. No 
existe relación entre la decoración de la 
cevichería y la satisfacción de sentirse agradable 
en este lugar, por parte de los comensales. Sin 
embargo el aroma que se percibe en esta 
cevichería es del agrado de los comensales. 
•Se observa que existen más comensales que se 
sienten a gusto con la música que escuchan en 
este local, sin embargo el porcentaje de los 
comensales que no se sienten a gusto con la 
música en este local no es muy bajo, por lo que 
la cevichería debería de conocer bien los gustos 
y preferencias de su público para evitar pérdidas 
de clientes. 
•Los resultados obtenidos indican que al total de 
comensales encuestados le resulta muy 
agradable el aroma que utiliza la cevichería en su 
interior. Esto favorece a la empresa a generar 






Los resultados obtenidos no se alejan de la realidad con respecto a los de 
investigaciones que han sido tomadas como antecedentes; las pequeñas empresas 
no utilizan vallas publicitarias para dar a conocer el producto que ofrecen, utilizan 
señalética pero no manifiestan su identidad en ella para vincular a su público con 
la marca, no utilizan empaques personalizados. Estos resultados coinciden con los 
obtenidos por Gálvez (2014), sobre todo lo referente al uso de los elementos para 
promocionar la marca de la empresa. 
 
Por otro lado los resultados indican que los microempresarios no se preocupan 
por invertir en comunicación corporativa ni en comunicación interna (los porcentajes 
de la calidad de servicio de atención al cliente no son muy favorables para las 
MyPEs), Resultados muy parecidos son los de Marín (2016), sobre todo lo referente 















CAPÍTULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
5.1. Conclusiones 
Después de haber realizado las etapas anteriores de investigación y haber 
obtenido los resultados, se llegó a las siguientes conclusiones: 
 
El nivel de importancia que le dan a la identidad corporativa las MyPEs en el rubro 
de cevichería – picantería del distrito de Chiclayo, es muy básico; ya que los 
empresarios tienen una idea errada de que para tener una identidad corporativa es 
solo contar con el nombre o marca de su empresa, lucir su local a su gusto o criterio 
(verlo bonito), y que su potaje sea exquisito, dejando de lado los demás elementos 
que forman parte de la identidad corporativa. Ante esto es preciso señalar que, para 
que el desarrollo de la identidad corporativa sea funcional, los elementos que la 
conforman deben trabajar de manera conjunta, pues uno está relacionado con el 
otro; es decir se asocian para que cumplan una función de manera congruente que 
es la de identificar a la empresa y distinguirla de su competencia. Ante lo 
mencionado se puede decir que los obstáculos que pueden presentarse en el 
proceso del desarrollo de las MyPEs en el rubro de cevichería – picantería del 
distrito de Chiclayo caen bajo la responsabilidad de los mismos empresarios, pues 
no consideran importante a la identidad corporativa como herramienta fundamental 
para un óptimo desarrollo de sus empresas. 
 
 Se llegó a identificar que las MyPEs en el rubro de cevichería – picantería 
del distrito de Chiclayo no usan de manera conjunta los elementos que 
corresponden a la identidad corporativa, pues el total de MyPEs  que se 
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investigó  solo utilizan los elementos más comunes, tales como: el nombre 
de la empresa, logotipo, y una imagen que represente a la misma. Esto se 
convierte en una desventaja competitiva que puede influenciar 
posteriormente en la desaparición de las MyPEs del mercado en un corto 
tiempo. 
 
 Se determinó que algunos elementos de la identidad corporativa utilizados 
por las MyPEs en el rubro de cevichería – picantería del distrito de Chiclayo, 
son percibidos por los comensales, pero no de la manera como las MyPEs 
quieren que las reconozcan, siendo otra desventaja por la que las empresas 
pueden ser olvidadas, ya que no hay una gestión sólida de su identidad 
corporativa para que establezcan una vinculación con su audiencia. 
 
 Después de haber evaluado la relación de la matriz de identificación de la 
identidad corporativa de las MyPEs en el rubro de cevichería – picantería del 
distrito de Chiclayo, con las encuestas aplicadas a sus comensales, se 
concluyó que existe relaciones no favorables para las MyPEs, por ejemplo, 
todas se han preocupado por diseñar el interior del su local pero sus 
comensales no se sienten atraídos con el ambiente, de igual manera sucede 
en el caso del servicio de atención, pues, a pesar de que los comensales 
califican muy bueno el producto que consumen, también evidencian lo 








Una vez concluida la tesis de investigación se considera lo siguiente: 
 Se recomienda que las MyPEs soliciten de los servicios de profesionales  
dedicados al desarrollo de identidad corporativa que las puedan dirigir de 
manera estratégica y de esta manera prevenir riesgos que puedan afectarlas 
en el proceso de su desarrollo. 
  Se sugiere que las MyPEs en el rubro de cevichería-picantería del distrito 
de Chiclayo, como principio básico tenga Identidad Corporativa,  contando 
con todos sus elementos de manera conjunta, de esta manera será la única 
forma de ser reconocida y distinguida de sus competencias, y tener una 
ventaja para alcanzar su desarrollo equilibrado en el mercado. 
 Se recomienda crear una organización que se dedique únicamente al 
asesoramiento de Identidad Corporativa de MyPEs, puesto que este tipo de 
empresas carecen de una cultura innovadora, incluso dicha organización no 
solo podría asesorar a MyPEs en el rubro de cevicherías – picanterías, sino 
también en otros rubros con el objetivo de culturizar al micro empresario y 
cambiar su forma de pensar. Esta organización podría estar conformada por 
egresados de la carrera  de Artes & Diseño Gráfico Empresarial que se 
hayan especializado en el tema de la Identidad Corporativa. 
 Se sugiere que las MyPEs en el rubro de cevichería – picantería del distrito 
de Chiclayo gestionen periódicamente una evaluación sobre el nivel de 
satisfacción de sus comensales para poder detectar con detalles ciertos 
errores que se estén cometiendo, y de esta manera proponer una solución 





Alvarado, L. (2013). BRAINKETING el marketing es sencillo; conquistar el cerebro 
de las personas es lo difícil. Perú. (1ª edición). Universidad Peruana de 
Ciencias Aplicadas. 
 
Acosta, E. (2001). Identidad corporativa. Fondo editorial-Universidad Inca 
Garcilaso De La vega. 
 




Avolio, B., Mesones, A., & Roca, E. (2011). Factores que limitan el crecimiento de 








Costa, J. (2010). El Dircom Hoy. Dirección y gestión de la comunicación en la 
nueva economía. España. Costa punto com Editor. 
 
Costa, J. (2010). La Marca. Creación, Diseño y Gestión. (1°. Edición). México: 
Trillas. 
 
Costa, J. (2006). Identidad corporativa. México: Trillas. 
 
Gálvez, K. (2014) La imagen corporativa como ventaja competitiva para las pymes 
comerciales en la ciudad de Machala. (Tesis de magister) Universidad de 





García, J. (2014). Técnicas de diseño gráfico corporativo (UF2400). España,  
Editorial CEP. Recuperado de: 
http://site.ebrary.com/lib/bibsipansp/reader.action?docID=11200865&ppg=3 
 
Guarneros, I. (2014). Más competitivas que pequeñas: Imagen corporativa a la 




Guerrero, G. (2014) Metodología de la Investigación. España: Grupo Editorial 
Patria. Recuperado de: 
http://site.ebrary.com/lib/bibsipansp/reader.action?docID=11038700&ppg=5 
 
Gutiérrez, J. (2011). Herramientas para la gestión de las MyPEs. UNFV Universidad 
Nacional Federico Villareal. 
 
Hernández, J. (2014) Administración de empresas. Madrid (2a Edición) Ediciones 
Pirámide. Recuperado de: 
http://site.ebrary.com/lib/bibsipansp/reader.action?docID=11126729&ppg=6 
 
Hernández, R. (2010). Metodología de la investigación. México. (6a Edición). 
McGraw-Hill Interamericana. 
 
Herrera, C. (2010) La Importancia de La Identidad Corporativa en las Micro, 
Pequeñas Y Medianas Empresas (MIPYMES). (Tesis de maestría) Mérida. 
Recuperado de:  
 
López, A. (2014). Curso diseño gráfico: fundamentos y técnicas. España. Difusora 






Marin, P. (2016) La Comunicación Empresarial en regiones con un bajo desarrollo 
empresarial: el caso de las PYMES del sur de Europa. (Tesis de doctorado) 
Universidad de Cádiz. España. Recuperado de: 
http://www.scielo.mec.pt/pdf/obs/v10n1/v10n1a09.pdf 
 
Pérez, J., Smith, C. (2005). Beautiful Pyme. Ideas Prácticas de marketing y 
comunicación para que pequeñas y medianas empresas. España: McGraw-
Hill. 
 
Pintado, T. (2013). Imagen corporativa: influencia en la gestión empresarial. 
España. (2a Edición). Esic Editorial. 
 
Velilla, J. (2010). Branding: Tendencias y retos en la comunicación de marca. 




Somoza, E., Gandman, A. (2004). Packaging: aprehender el envase. Argentina. 



























































































































































































































MATRIZ DE IDENTIFICACIÓN DEL USO DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA DE LAS MYPES EN EL RUBRO DE CEVICHERÍA-PICANTERÍA DEL DISTRITO DE CHICLAYO. 
Objetivo: Reunir información acerca de los componente de la identidad corporativa que utilizan las MYPES (comportamiento de la comunicación empresarial). 
Empresa: …………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………. 
COMPONENTES DE LA 
IDENTIDAD CORPORATIVA 







Meta global a conseguir en el futuro.   
Misión Es la razón de ser de la empresa.   
Valores Son juicios éticos sobre situaciones a los cuales se siente inclinada por su grado de utilidad personal y social.   
Identidad Ambiental 
Arquitectura Ambiente (fachada, interiores) que refleje su personalidad de la empresa al público objetivo.   
Personalidad 
aromática 




La música que utiliza la empresa refleja su personalidad. 
  






Nombre original que no pueda ser confundido con los de su competencia.   
Identidad Visual 
Logotipo Modo de escritura exclusiva que transmite la esencia de la empresa.   
Símbolo Elemento icónico que identifica a la empresa sin recurrir a un nombre.   
Eslogan Frase que comunica el valor de la marca.   
Color 
Corporativo 
Color que representa a la empresa, está presente en logotipo,  en rótulos, carteles, papelería o señalización 
corporativa, tanto exterior o interior. 
  
Packaging Empaques personalizados que identifiquen a la empresa.    
Papelería 
corporativa 
Material impreso que se emplea para la comunicación de una empresa, como sobres, papel de carta, facturas, 
















Forma de comunicación que intenta incrementar el consumo de un producto o servicio.  
Radial   
impreso   
Televisión   
online   
RR.HH. El potencial humano y los uniformes reflejan la personalidad de la empresa. 
Talento humano   
Uniformes   




ENCUESTA PARA DETERMINAR LA PERCEPCIÓN DEL CLIENTE SOBRE LA IDENTIDAD 
CORPORATIVA DE LA CEVICHERÍA 
Objetivo: Reunir información acerca de los aspectos de la identidad corporativa de las 
MYPES que son percibidos por los comensales 
Empresa:…………………………………………………………………………………………………………………………… 
Instrucciones: A continuación se le presenta 10 preguntas, se le solicita exprese su opinión 
personal marcando con un aspa “X” su respuesta. 
Datos del comensal 




1. ¿Cómo califica el servicio de atención que le brindó esta cevichería – picantería? 
Bueno (   )  muy bueno (   )  regular (   )  malo (   )  muy malo (   ) 
IDENTIDAD VERBAL 
 
2. Recordar el nombre de esta cevichería-picantería, le resulta: 
Fácil (   )  Muy Fácil (   )   Difícil (   )  Muy Difícil (   ) 
3. ¿Cómo califica la pronunciación del nombre de esta cevichería - picantería? 
Fácil (   )  Muy Fácil (   )  Difícil (   )  Muy Difícil (   ) 
IDENTIDAD VISUAL 
 
4. ¿Qué grado de entendimiento le resulta la marca de esta cevichería – picantería? 
Clara (   )   Muy Clara (   )   Confusa (   )  Muy confusa (   ) No tiene 
marca (   ) 
5. Los colores corporativos de esta cevichería – picantería le parece: 
Agradable (   ) Muy agradable (   )  Desagradable (   ) Muy desagradable (   ) 
6. ¿A través de qué medios de comunicación usted se enteró de la existencia de esta cevichería - 
picantería? 
Radial (   )   Televisiva (   ) Impresa (   )  Online (   ) boca a boca (   ) 
IDENTIDAD OBJETUAL 
 
7. ¿Cómo califica el plato que ha degustado en esta cevichería – picantería? 
Bueno (   )  Muy bueno (   ) Regular (   )  Malo (   )  Muy malo (   ) 
IDENTIDAD AMBIENTAL 
 
8. ¿Cómo considera la decoración de esta cevichería - picantería? 
Atractiva (   )  Muy atractiva (   )  Poca atractiva (   )   No atractiva (   )  
9. La música que ha escuchado en esta cevichería – picantería le resulta: 
Agradable (   ) Muy agradable (   )  Desagradable (   )  Muy desagradable (   ) 
10. El aroma que ha percibido en esta cevichería – picantería le resulta: 




Restaurante Cevichería “La Concha de sus Mares” 
Calle Tinta N°370 – Pj. Tupac Amaru - Chiclayo 
 
Fachada del local. 
 
 





Interior del local 1er Piso 
 
 






Interior del local 2do piso. 
 
 

































Restaurante Cevichería “Del Mar” 
Av. Grau N°750, Urb. Santa Victoria – Chiclayo 
  
Fachada  e ingreso del local. 
 






















Diseño de carta - exterior 
 





Personal de la empresa. 
 





























Cevichería “La Caballita” 
Av. Elvira García García N°157 Pj. José Olaya - Chiclayo 
 
Fachada del local 
 




Interior del local. 
 




Interior del local. 
 






Restaurant Cevichería “Los Caracoles” 
Calle 
 
Fachada del local. 
 















Interior del local 2do piso. 
 
 
















Diseño de la carta (exterior). 
 
 






Diseño de flyer (parte frontal) 
 
 




Personal de la empresa. 
 



























Restaurant Cevichería “Los Cangrejos” 
Av. Cajamarca N°305 P.j. José Olaya – Chiclayo 
 
Fachada del local. 
 




Mesas del local. 
 







Personal de la empresa 
 




Diseño de la carta (parte frontal) 
 





Diseño de flyer (parte frontal) 
 
Diseño de flyer (parte posterior) 
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